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CUVÂNT ÎNAINTE 


SEO (optimizarea pentru motoare de căutare sau Search Engine 
Optimization) este arta de a vă aduce site-ul Web în topul clasificări- 
lor căutărilor de date. De ce aţi dori să ajungeţi în top pe Google? Iată 


argumentaţia mea cu privire la motivul pentru care SEO (și cartea 


aceasta) ar putea fi investiția cea mai bună pe care aţi făcut-o vreodată 


în site-ul și în firma dumneavoastră: 


» 


» 


» 


» 


Motoarele de căutare sunt modul prin care 90% dintre oameni locali- 
zează resursele internet de care au nevoie, iar Google are o cotă de 
piaţă de 75% în Europa și în America de Nord. Actualmente, brandul 
Google este cotat drept cel mai puternic din lume și se estimează că 
în următorii trei ani” va fi cel mai mare plasator de reclame (ca bene- 
ficii) din lume. Abordarea mea este focalizată pe Google, deoarece 
este motorul de căutare cel mai important, dar include sfaturi și des- 
pre alte motoare de căutare, acolo unde este relevant. 


Optzeci și patru la sută dintre căutătorii de date nu trec niciodată de 
sfârșitul paginii a doua din Google şi 65% dintre ei nu dau clic nicio- 
dată pe rezultate plătite (sau „sponsorizate”). Clasificarea în topul re- 
zultatelor de căutare neplătite (sau „organice”) este o sarcină decisivă 
pentru companiile moderne într-o societate dominată într-o măsură 
tot mai mare de internet. 


Aproximativ 15% din toate vânzările din economia britanică se deru- 
lează actualmente online și serviciul de comparare a prețurilor uSwit- 
ch estimează că, până în anul 2020, vânzările pe internet vor 
reprezenta 40% din toate achiziţiile. Cifrele sunt similare în toate 
țările dezvoltate din lume, inclusiv în SUA. 


În cartea aceasta vă voi prezenta metoda mea din șapte pași pentru 
optimizarea pentru motoare de căutare și promovarea site-ului Web. 
Este o metodă verificată pe care o utilizez cu toţi clienții mei (mari 
sau mici, de la Amazon și Microsoft, până la buticurile cele mai mă- 
runte) şi conţine toate sfaturile și trucurile de care aveţi nevoie pentru 
a obţine clasificări în top. Restul depinde de dumneavoastră: de efor- 
turi, vigilență și perseverență. 


* Conform ediţiei originale, an de apariție 2008. [nred] 
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CUVÂNT ÎNAINTE 


CUVÂNT ÎNAINTE 


» Indiferent dacă aveți un site Web nou-nouţ sau dacă ființați de mai 
mult timp pe internet, în cartea aceasta vor exista multe idei care să 
vă provoace gândirea: nu numai despre felul în care puteţi să vă 
promovați afacerea, dar și despre natura în sine a ofertei dumnea- 
voastră online. Cartea este concepută pentru a fi accesibilă începăto- 
rilor, dar îndeajuns de comprehensivă pentru specialiștii în marketing. 
Veţi fi îndrumat, dar nu tratat cu superioritate. 


» Pentru a ilustra cei șapte pași, voi folosi un studiu de caz care vă va 
ajuta să vă verificaţi înțelegerea tehnicilor și să le aplicaţi mai prompt 
în afacerea dumneavoastră. De asemenea, adaug un abonament gra- 
tuit pe șase luni în SEO EXPERT FORUM pe care-l conduc, unde îmi 
puteți pune întrebări şi obţine asistență directă, dacă aveți dificultăți. 


» Am plecat la drum cu ideea de a scrie un ghid complet despre SEO și 
cel mai actual pe care-l puteți găsi pe piață. Spre deosebire de alte 
cărți anterioare despre același subiect, ghidul meu prezintă domeniile 
nou-apărute ale optimizării Web 2.0, optimizării căutării locale și vi- 
itorul căutării în sine (incluzând nou-apăruții concurenți pentru 
Google și modelele de căutare alternativă). i 


SITE-UL SEO EXPERT 

Una dintre problemele principale ale oricărei cărți despre optimiza- 
rea pentru motoare de căutare este faptul că domeniul se modifică 
rapid și astfel sfaturile pot deveni învechite chiar înainte să fi ieșit de 
sub tipar. Tehnicile cele mai de succes evoluează în timp, iar instru- 
mentele de care dispun cei care optimizează sunt îmbunătăţite, şterse 
sau înlocuite de altele. 

De aceea, mi-am luat două angajamente faţă de cititorii cărții de 
față. În primul rând, noile ei ediții vor reflecta pe deplin și vor aborda 
dezvoltările de pe piața căutării de date în general și algoritmul Google 
în particular. Al doilea angajament este că voi face accesibile actuali- 
zări regulate cu privire la căutarea de date și sEO prin intermediul 
blogului meu personal și al site-ului profesional. 

Site-ul www.seo-expert-services.co.uk include mai multe caracte- 
ristici concepute în mod explicit pentru a vă ţine la curent cu ultimele 
noutăți și vă oferă oportunitatea de a mă contacta direct: 


» 


» 


» 


SEO EXPERT BLOG — un blogzin regulat care prezintă subiecte specifi- 
ce interesante sau probleme dificile în domeniul SEO. Orice utilizator 
de Web poate să vadă fluxul, să-l sindicalizeze ori să se aboneze la el 
(cu actualizări prin intermediul agregatorului RSS, al browserului/na- 
vigatorului Web sau al mesajelor e-mail). 


WHAT WM READING („ce citesc în prezent”) — un flux de articole inte- 
resante și de postări pe bloguri din toată lumea direct de pe contul 
meu Google Reader, în principal pagini pe care le-am marcat pe blo- 
gurile altor specialiști importanţi din-acest domeniu. ` 


SEO EXPERT FORUM — membrii pot să colaboreze la campaniile lor 
prin intermediul unui forum privat şi să pună întrebări directe echi- 
pei SEO EXPERT SERVICES, inclusiv mie. 


SES TOOLSET — membrii pot accesa linkuri (legături) continuu actua- 
lizate spre cele mai bune instrumente SEO, pot obține reduceri la sof- 
tware-uri SEO și descărca liste comprehensive de directoare 
prietenoase cu SEO, pot da linkuri spre resurse de schimb și multe 
altele. 


Înscrierea pe site-ul SEO EXPERT SERVICES este gratuită pentru toți 


clienţii mei. Cei care nu sunt clienți se pot abona pentru 19,99 £/lună, 
timp de minimum șase luni. În calitate de cititori ai cărții Cum să 


ajungi în top pe Google, beneficiaţi de șase luni gratuite ca membru. 
Pentru a profita de această ofertă specială, este suficient să dați clic pe 
linkul „register” de pe pagina de bază a site-ului, să vă scrieți datele 


personale, iar pe pagina de abonare PayPal să introduceți codul de 


activare 927406. 


Sper că veți fi încântat de Cum să ajungi în top pe Google şi abia 


aștept să vă întâlnesc pe forumul meu. Mult noroc în promovarea si- 


te-urilor şi în dezvoltarea afacerilor dumneavoastră online! 


CUVÂNT ÎNAINTE 


PARTEA | 


PREGĂTIREA 


ÎN CE CONSTĂ CÂŞTIGUL 


Optzeci și patru la sută dintre căutătorii de date nu trec niciodată de 
sfârșitul paginii a doua de rezultate oferite de motorul de căutare. 
Gândiţi-vă puțin ce înseamnă asta. Imaginaţi-vă că Webul ar fi un 
oraș gigantic, în care se află magazine. Dacă site-ul dumneavoastră ar 
figura în top 10 din Web, asta ar fi echivalent cu a avea magazinul pe 
principala arteră comercială a orașului sau lângă intrarea în cel mai 
mare mall din istoria omenirii. Dacă nu figuraţi în top 20, este ca și 
cum ați avea magazinul undeva la periferia orașului. O poziție optimă 
într-un mall major vă asigură un trafic masiv, cu oameni care intră și 
ies întruna din magazin. Pe Web, o poziţie de top pe Google are exact 
același efect. 

Cercetările recente au arătat că puterea unei clasificări în top este 
chiar mai mare decât sugerează cifra statistică de 84%. Aparent, cu cât 
afacerea dumneavoastră se apropie mai mult de poziția numărul unu; 
cu atât aveți şanse mai mari de a vă convinge realmente vizitatorii să 
cumpere. Este aproape ca și cum navigatorii pe internet asociază o 
poziţie de top pe Google cu un brand de calitate. 

Un magazin aflat în apropierea locuinţei mele (și foarte drag inimii 
mele) este Teddington Cheese din sud-vestul Londrei. Această prăvă- 
lioară modestă se găseşte destul de departe de potecile bătute ale iu- 
bitorilor de brânzeturi fine. Nu se află nici măcar pe strada principală 
din cartier, însă vinde brânzeturi cu adevărat excelente provenite din 
toată Europa, iar unii pasionaţi vin de la kilometri depărtare ca să 
cumpere câteva feliuțe. 

Puţini însă dintre cei care cumpără de aici știu că Teddington 
Cheese a câștigat un premiu britanic eCommerce și-și vinde brânze- 
turile în toată lumea. Cum a reușit asta? Ei bine, unul dintre motive 
este faptul că figurează în top 10 pe Google pentru termenul de cău- 
tare „cheese” („brânză”). 

Istoria lui Teddington Cheese mi se pare o adevărată sursă de 
inspirație. Deși Webul nu mai este o frontieră sălbatică, la nivelul pe 
care l-a avut într-o vreme, există încă posibilitatea ca un David să-i 
doboare pe uriașii Goliat ai comerțului mondial. 
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IN CE CONST, 


Şi dumneavoastră îi puteţi învinge pe cei cu greutate, astfel încât să 
vă permiteţi o poziție cu „vad” comercial serios pe strada principală 
din World Wide Web. Pentru asta vă trebuie un produs foarte bun, 
servicii de calitate, focalizarea pe nișă, conţinut excelent și o bună 
optimizare pentru motoarele de căutare (SEO) — aducerea site-ului în 
topul clasificărilor motorului de căutare. Nu vă pot ajuta prea mult în 
privința primelor patru elemente, dar o pot face cu siguranță pentru 
cel din urmă. 

Această preferință accentuată a cumpărătorilor pentru o companie 
de vârf are și o „parte întunecată”. De multe ori, am fost contactat de 
companii disperate, care fuseseră cândva clasificate în top 10, dar 
pierduseră poziția aceea. Îmi amintesc mai ales de o firmă de 
consultanţă financiară care făcuse parte din top 5 într-un domeniu 
larg de termeni de căutare pentru împrumuturi și care, drept urmare, 
evoluase în puţini ani de la afacerea unui singur întreprinzător la o 
companie măricică. După o modificare în algoritmul Google (modul 
în care sunt calculate clasificările), site-ul ieșise însă din primele 20, 
unde probabil n-avea să mai revină niciodată și compania fusese ne- 
voită până la urmă să renunțe la toți angajații. Ea se afla în concurență 
directă cu bănci foarte mari, cu bugete de milioane de lire sterline, așa 
încât am conchis cu regret că nu puteam face mare lucru (evident, în 
limitele bugetului mai sărac disponibil). Îmi voi reaminti totuși multă 
vreme disperarea aceea. Problema principală era faptul că, dincolo de 
prezența sa pe Web, firma avea puțină substanţă în sine și nu între- 
prinsese nimic pentru a clădi capitalul sau relaţiile în domeniu nece- 
sare pentru o susținere în momente dificile. 

Am amintit acest episod dintr-un motiv foarte clar. Vreau să ţineţi 
minte că Webul nu este decât unul dintre canalele unei afaceri sănă- 
toase (sigur că da, un canal foarte important și aflat în creștere) și că 
algoritmii de căutare sunt supuși la schimbări permanente. Simplul 
fapt că într-o săptămână veţi figura în top 10 nu înseamnă că veţi 
staționa acolo de-a pururi. Concurența nu rămâne încremenită. Nu 
aveți vreun drept primit de la Dumnezeu (sau de la Google) la o poziție 
anume. Motoarele de căutare — și traficul pe care-l aduc ele — sunt 
schimbătoare. Dacă uitaţi asta, o faceţi pe riscul dumneavoastră. 


În același timp însă, doresc să fiți mai degrabă incitaţi decât speriați. 
Pe mine mă fascinează puterea internetului și potenţialul său pentru 
transformarea afacerilor, a politicii și a întregii noastre societăți. După 
cum am spus, 40% dintre toate vânzările noastre ar putea fi online 
până în anul 2020 și, cu ajutorul acestei cărți, magazinul dumnea- 
voastră poate fi chiar pe strada principală pentru milioane de cumpă- 
rători din toată lumea. 
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METODA CELOR ŞAPTE PAŞI 


MEFODA- GELORŞAPTE PAȘI 


Așadar, optimizarea pentru motoare de căutare implică, în esenţă, 
ușurarea sarcinii motoarelor de căutare de a vă găsi site-ul și de a vă 
propulsa în clasificările lor. Eu folosesc cu toți clienții mei metoda 
celor șapte pași ai SEO și ea a fost testată de-a lungul anilor prin multe 
campanii diferite. Este o strategie atotcuprinzătoare, care vă alocă în 
mod cuvenit energia și timpul pe un domeniu de activități SEO valide 
şi etice. Cel mai important, este o strategie corect structurată, astfel 
încât veți face totul în ordinea corectă pentru beneficii maxime. 

O campanie pentru îmbunătățirea poziționării în clasamentul re- 
zultatelor returnate de către motoarele de căutare constă, în princi- 
piu, din trei etape: PLANIFICAREA ŞI PREGĂTIREA (Care includ analiza 
cuvintelor-cheie), CAMPANIA în sine şi MONITORIZAREA ŞI ÎNTREȚI- 
NEREA NEÎNTRERUPTĂ. Procesul este iterativ, astfel încât, de exemplu, 
datele acumulate în urma monitorizării neîntrerupte oferă feedback 
pentru planificarea campaniei viitoare. Cele trei etape cuprind cei 
șapte pași ai metodei mele (a se vedea tabelul următor). 

Fiecare dintre cele trei etape trebuie privită cu atenția cuvenită, 
totuși prima dintre ele (în modelul meu, pașii 1 și 2) este cu certitudine 
cea mai importantă. În cartea sa Arta războiului, despre strategia mi- 
litară, generalul chinez Sun Tzu a spus: „Ocazia de a învinge inamicul 
este oferită chiar de inamic.” 

De asemenea, Sun Tzu îi sfătuieşte pe generali să „aleagă câmpul de 
bătălie potrivit”. Aceleași sfaturi funcționează și în cazul SEO: trebuie 
să alegeţi câmpul potrivit pe care să duceţi bătălia și să evaluaţi din 
timp punctele cele mai slabe ale concurenţei. De exemplu, dacă folosiți 
pe site expresii-cheie (keyphrase) greșite, veţi cheltui probabil o sume- 
denie de timp prețios, energie și bani cu activități ce vă vor aduce 
puţine beneficii. 

Înainte de a detalia metoda, vă voi oferi o descriere scurtă a pașilor 
de parcurs, pentru a vă putea orienta. Chiar dacă în prezentare veți 
întâlni termeni pe care nu-i înțelegețţi, totul va deveni clar în capitolul 
relevant. 
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METODA CELOR ŞAPTE PAŞI 


» 


» 


DEZVOLTAREA PROPUNERII se referă la stabilirea cumpărătorilor sau 
a audienței dumneavoastră; ce le puteţi vinde sau promova online, 
cum vă vor descoperi site-ul și ce îi va convinge să facă afaceri cu 
dumneavoastră. 


DESCOPERIREA CUVINTELOR-CHEIE este primul dintre cei trei pași ai 
tehnicii mele de analiză a cuvintelor-cheie D-A-P (descoperire-atrac- 
tivitate-plasare). Prin descoperire, generaţi lista cea mai lungă de ex- 
presii și cuvinte de căutare posibile pe care le pot folosi clienţii 
dumneavoastră, ghidându-vă după concurenţă. 


ATRACTIVITATEA CUVINTELOR-CHEIE este al doilea pas D-A-P și im- 
plică echilibrarea dintre popularitatea și competitivitatea cuvinte- 
lor-cheie, pentrua determina oportunitatea generală sau atractivitatea, 
atașată fiecărui cuvânt sau expresie. 


PLASAREA CUVINTELOR-CHEIE este al treilea și ultimul pas D-A-P, 
unde utilizați principiile proeminenţei, proximităţii şi densității pen- 
tru a stabili cum să înlănţuiți, divizați şi îmbinaţi laolaltă cuvinte- 
cheie în expresii viabile. 


PASUL 2: FACILITAREA INDEXĂRII 
FACILITAREA INDEXĂRII explică felul în care puteți să ajutați Google 


să vă găsească paginile și să le indexeze cuvenit, prin construirea 
fundațiilor și a structurii tehnice corecte pentru site-ul dumneavoas- 


tră nou sau deja existent. 


» 


» 


» 


» 


CUM GĂSEŞTE Google. Primul pas important în facilitarea indexării 
este să înțelegeți cum lucrează programul de căutare al Google, 
Googlebot şi cum trebuie să folosiţi fişierele sitemap (harta site-ului) 
şi robots.txt pentru a iniţia, controla și gestiona indexarea acestuia. 


REALIZAREA UNUI SITE NOU conţine informaţii vitale pentru noii web- 
masteri, despre cum și unde să vă găzduiţi site-ul și cum să vă alegeți 
numele de domeniu. 

MANAGEMENTUL UNUI SITE EXISTENT explică felul în care puteți să vă 


mutați site-ul la un alt serviciu de găzduire Web și/sau să vă mutați pe 
un domeniu nou evitând un impact negativ. 


STRUCTURA SITE-ULUI ŞI NAVIGAREA se referă la felul în care puteţi să 
organizați un site pentru a facilita o indexare eficientă. Include 


optimizarea structurii directoarelor, a numelor de fișiere și a extensi- 
ilor de fişiere. 


PASUL 3: PREGĂTIREA PAGINILOR 

PREGĂTIREA PAGINILOR reprezintă arta SEO de concepere (copywri- 

ting) a paginilor și de optimizare a activelor. Include plasarea în site a 

expresiilor viabile şi manipularea paginilor de rezultate ale motorului 

de căutare Google (SERP-uri — Search Engine Results Page). 

» CUM STOCHEAZĂ Google. Înainte de a vă putea pregăti paginile, trebu- 
ie să înţelegeţi felul în care Google înmagazinează conţinutul în inde- 
xul său de căutare. Acest capitol important prezintă, de asemenea, 
temutul index suplimentar și felul în care puteţi să-l evitaţi. 


» OPTIMIZAREA ON-PAGE se referă la conceperea SEO eficientă de me- 
ta-date, taguri (etichete), texte de pagină și alte elemente on-page, astfel 
încât paginile Web să fie bogate în cuvinte-cheie pentru motoarele de 
căutare, dar în același timp ușor de citit de către oameni. 


» OPTIMIZAREA ACTIVELOR. Este, de asemenea, vital să vă optimizați 
imaginile, documentele, video-urile şi orice alt conţinut de pe site. 
Secțiunea aceasta vă va arăta cum trebuie să procedați. 


» SERP-URILE ŞI SNIPPET-URILE prezintă felul în care Google afişează 
rezultatele căutării şi cum puteți manipula linkul și snippet-ul (frag- 
mentul de text previzualizat în pagina de rezultate ale motorului de 
căutare) pentru paginile dumneavoastră, astfel ca navigatorii pe in- 
ternet să fie atrași să dea clic pe rezultat și să vă viziteze site-ul. 


PASUL 4: ANEXAREA LINKURILOR 

Pregătirea paginilor este doar o părticică din bătălia pentru a obţine 
clasificări în top. Prin ANEXAREA LINKURILOR într-o campanie de 
construire a linkurilor bine gestionată, puteți ajunge de la statutul de 
învins la cel de campion mondial și puteţi stabili atât importanța, cât 
şi relevanţa site-ului dumneavoastră. 


» CUM CLASIFICĂ Google. Una dintre secțiunile cele mai importante din 
carte începe cu o introducere în algoritmul Google (cum sunt clasifi- 
cate sau ordonate site-urile în cadrul rezultatelor căutării). Prezintă, 
de asemenea, PageRank, TrustRank și potrivirea de text. 


METODA CELOR ŞAPTE PAŞI 
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» 


» 


» 


OPTIMIZAREA OFF-PAGE, partea cea mai lungă a cărții, încorporează 
strategii pentru construirea de linkuri cu text-ancoră bogat în cuvin- 
te-cheie în paginile dumneavoastră de la alte site-uri, astfel încât cali- 
tatea și cantitatea linkurilor dumneavoastră să le depășească pe cele 
ale concurenţei. 


NOUTĂŢI ÎN WEB 2.0 explorează felul în care apariția rețelelor sociale 
enorm de populare a dus la o mutație a balanței traficului pe internet. 
Capitolul explică felul în care puteţi utiliza asta în avantajul dumnea- 
voastră în campania de căutare. 


EVITAREA PENALIZĂRILOR este o introducere în „partea întunecată” a 
SEO: cum să evitaţi utilizarea de metode ce ar putea atrage o penaliza- 
re Google și cum să vă reveniți de pe urma unei penalizări și să-i 
inversaţi caracterul, dacă totuși vi se întâmplă. 


PASUL 5: PLATA POZIŢIEI 
Dacă 65% dintre oameni nu dau niciodată clic pe rezultatele de căutare 


plătite (sau sponsorizate), 35% o fac. De aceea, nicio campanie compre- 
hensivă de promovare a unui site nu este completă fără o evaluare to- 


tală a marketingului plătit prin motoare de căutare. 


» 


» 


SELECȚIILE DE TIP MATCH DRIVER implică alegerea locului, a limbii și 
a timpului în care doriți să vă fie căutate reclamele și desemnarea ex- 
presiilor pentru care doriți să plătiți (potriviri pozitive), precum și ca- 
lificarea cuvintelor pe care doriţi să le excludeţi (potriviri negative). 


OPTIMIZAREA TEXTULUI RECLAMELOR este provocarea cea mai mare 
în copywriting: faptul de a determina un utilizator să dea clic pe un 
link când nu puteţi lucra decât cu 25 de caractere pentru titlu, 70 pen- 
tru reclama în sine și 35 pentru URL. Vă voi arăta cum să reușiți în 
modul cel mai eficient cu putinţă. 


OPTIMIZAREA PAGINII DE DESTINAȚIE”. Costurile pe clic și ratele de 
conversie beneficiază ambele de pagini de destinaţie bine scrise, care 
respectă promisiunea pe care aţi făcut-o în reclamă și orientează uti- 
lizatorul prin restul site-ului. 


+ 


În original „landing page” — acea pagină pe care un vizitator a ajuns după ce a 
accesat un link exterior. [n red] 


» 


LICITAŢIA ȘI MANAGEMENTUL CAMPANIEI se referă la managementul 
campaniilor, al bugetului, al procedeului numit „day parting””, al 
licitaţiilor și al variațiilor reclamelor pentru a minimiza costul și a 
maximiza randamentul investiţiei. Este mai important decât ați putea 
crede! 


PASUL 6: ALCĂTUIREA HĂRȚII 
Pe măsură ce Webul crește, căutările devin tot mai focalizate local. 


Acest pas inovator vă arată cum să exploataţi aspectul respectiv prin 


îmbunătățirea poziționării dumneavoastră pentru căutările localizate 
și pe instanțele Google locale. Prezintă, de asemenea, Google Maps și 
Google Earth. 


» 


» 


» 


OPTIMIZAREA LIMBII. Dacă site-ul vă este multilingv, este important 
ca Google să știe asta. Acest capitol vă arată cum să atribuiţi taguri 
paginilor și blocurilor individuale de text pentru limbi diferite și cum 
să ajungeţi în top în căutările de limbă locală. 


OPTIMIZAREA GEOGRAFICĂ. Poate că veți fi surprins, dar utilizatorii 


- limitează până la 35-45% din căutările lor la site-uri aflate în țările lor 


de origine. Acest capitol prezintă pașii-cheie necesari pentru a vă cla- 
sifica bine în instanțele de căutare locală. 


Google mars şi Google EARTH. În acest capitol veți învăța cum să vă 
clasificați bine în Google Maps și chiar în Google Earth pentru cău- 
tări locale — un element vital al procesului de analiză activă pentru 
Webul care devine tot mai mobil. 


PREGĂTIREA PENTRU CĂUTAREA LOCALĂ. Mulţi oameni adaugă nu- 
mele unor locuri la interogarea lor de căutare obișnuită. Acest capitol 
vă arată cum să ţineţi seama de asta în campania de căutare regulată. 


PASUL 7: URMĂRIREA ŞI REGLAREA 
SEO nu este un proces care se derulează doar o singură dată, ci o în- 


fruntare competitivă permanentă. Trebuie să vă monitorizați 
performanțele în mod obiectiv, utilizând date demne de încredere și 


* Opţiunea de alegere a momentului zilei când vor fi afișate reclamele. [n trad] 
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să le introduceți sub formă de feedback în campanie. Pasul acesta vă 
va arăta cum să procedaţi. 


» 


» 


» 


Google ANALYTIcs. Descoperiți cum să vă înregistrați și cum să 
utilizați acest set excepţional de instrumente gratuite de la Google: 
cum să vă monitorizați traficul de căutare plătit și organic și cum să 
urmăriți conversia obiectivului și randamentul investiţiei. 


Google WEBMASTER TOOLS este interfața unificată pentru manage- 
mentul indexării, monitorizarea clasificărilor în căutări și verificarea 
backlinkurilor. Google continuă să îmbunătățească acest set de in- 
strumente de neprețuit. 


ALTE INSTRUMENTE UTILE conțin o colecție de instrumente de pe 
Web pentru urmărirea PageRank și Traffic Rank, plus felul în care 
puteţi să vă interpretaţi propriile statistici legate de site. Acest capitol 
explică, de asemenea cum să utilizați o cheie Google API, dacă 


„dispuneţi de așa ceva. 


REGLAREA CAMPANIEI arată cum să utilizați rezultatele activității de 
monitorizare permanentă pentru a vă rafina şi mai mult campania și 
a vă regla site-ul. De asemenea, arată cum să monitorizați ce 
intenționează competitorii și cum să învăţaţi de la ei. 


Restul cărții este în esență o prezentare a metodei celor șapte pași, 
ilustrată cu un studiu de caz și punctată de instrumente și resurse. 
Așa cum poate vă așteptați, secțiunile cele mai lungi se concentrează 
pe SEO on-page și off-page, unde prezint în mod aprofundat tehnici- 
le-cheie pe care va trebui să le stăpâniți. 


STUDIUL DE CAZ, 
CUM SĂ AJUNGI ÎN TOP PE Google 


Pe tot parcursul cărții de față voi utiliza un studiu de caz pentru a ilus- 
tra și aplica în mod concret tehnicile prezentate. Nu există absolut nici- 
un domeniu sau tip de afacere care să sintetizeze toate problemele din 
optimizarea pentru motoare de căutare. Exemplul fictiv ales de mine 
aduce totuși laolaltă optimizarea națională în raport cu cea locală și 
ambele aspecte B2C (business-to-consumer — vânzarea produselor și/ 
sau a serviciilor pentru consum personal) și B2B (business-to-business 
— comercializarea de produse și/sau servicii numai între firme), astfel 
încât izbutește să acopere binișor situaţiile posibile. 

Ne vom întâlni, așadar, cu Brad Chambers, fratele lui Matt 
Chambers din Boise, statul Idaho. Acum cinci ani, Matt, care este 
fratele mai mare, a preluat conducerea firmei Chambers Printing care 
este afacerea familiei lor și continuă să aibă un profit sănătos (deși nici 
pe departe spectaculos). Extinderea calculatoarelor personale, a im- 
primantelor cu laser ieftine și a internetului a sporit dificultățile pe 
piața tiparului față de vremurile bune de altădată, când tatăl lor, Ted, 
a întemeiat firma. Matt trebuie să trudească tot mai mult și mai 
susținut pentru a-și menţine clienţii și a-și controla costurile. Vă 
puteţi imagina, așadar, sentimentele lui contradictorii la vestea că Ted 
dorește ca fratele mai tânăr, Brad, să se alăture afacerii de familie. 

Brad a absolvit recent marketingul la Universitatea Michigan și are 
o serie de idei despre cum ar putea evolua firma. În mod special, el 
dorește să atace fără sfială provocările epocii internetului, prin extin- 
derea serviciilor oferite prin intermediul site-ului Chambers Printing. 
După cum spune Brad: „Dacă nu-i poți învinge, alătură-te lor.” 

Chambers Printing vinde elemente de papetărie standard, totuși 
majoritatea profiturilor sale (90%) provine din tipărituri la comandă; 
55% din profituri provin din partea firmelor mici și mijlocii (IMM) și 
15% dintr-un singur contract cu un cabinet de avocatură local foarte 


* Site-ul real www.chambersprinting.com nu are legătură cu exemplele fictive tra- 
tate în paginile de față. [nred] 
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STUDIUL DE CAZ CUM SĂ AJUNGI ÎN TOP PE Google 


mare (Boise Law). Restul de 20% din profituri provine de pe piața 
birourilormicisaucusediulacasă(BMSA),înesență oafaceredetipbusi- 
ness-to-consumer. 

Aproape toate vânzările lui Chambers Printing sunt către clienți 
situaţi pe o rază de 20 de kilometri față de Boise, iar majoritatea co- 
menzilor noi se obțin prin recomandări de la om la om. Matt se con- 
centrase mereu pe partea B2B a activității și mai ales pe obținerea de 
contracte mari, dar au trecut aproape doi ani de când firma a obținut 
contractul cu Boise Law și nu s-au mai ivit contracte de dimensiuni 
similare. Mai îngrijorător, contractul respectiv, care se întindea pe 
trei ani, expira peste un an și Brad apreciază că Chambers Printing va 
trebui, probabil, să reducă prețurile pentru a-şi păstra clientul 
(afectându-și astfel profitabilitatea). 

Pe scurt, Brad crede că Chambers Printing și-ar putea extinde 
operaţiunile pe internet pentru a deservi atât firme, cât și clienți indi- 
viduali din toate Statele Unite și Canada. El are o idee inovatoare: să le 
ofere utilizatorilor site-ului posibilitatea de a-și încărca propriile logo- 
uri sau elemente grafice — un lucru pe care a văzut că alte site-uri îl fac 
cu destul de mult succes. 

Vom vedea cum Brad reușește să crească afacerea — și să calmeze 
îndoielile fratelui său — prin puterea dezvoltării unei propuneri decen- 
te, prin optimizarea pentru motoare de căutare și prin metode de 
marketing mai tradiționale. 

Este momentul să începem. Următorii șapte pași (alcătuiți fiecare 
din câte patru secțiuni) vă poartă prin detaliile artei optimizării pen- 
tru motoare de căutare — Cum să ajungi în top pe Google și să rămâneți 
acolo! 


PARTEA, ADIFA 
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PLANIFICAREA ŞI PREGĂTIREA 


PASUL 1:;:EXPRESIILE VIABILE 


Primul pas în planificarea și pregătirea campaniei SEO, EXPRESIILE VI- 
ABILE, se referă la găsirea expresiilor-cheie corecte pentru propunerea 
dumneavoastră de afacere, urmată de amplasarea lor în site și în cam- 
panie în vederea unui efect optim. 

În cadrul acestui pas examinăm cine vă sunt clienții și ce le puteți 
oferi online. Utilizând modelul de analiză D-A-P a cuvintelor-cheie, 
vom vedea ce expresii de căutare ar putea ei utiliza pentru a vă găsi pe 
dumneavoastră..., dar și pe concurenți. 


1.1 DEZVOLTAREA PROPUNERII 

Multe firme își încep afacerea online prin cumpărarea unui nume de 
domeniu (un nume pentru site-ul lor, adesea apropiat de numele fir- 
mei) și prin construirea unei pagini Web care depășește cu puţin nive- 
lul unei broşuri. Abia mai târziu se preocupă de optimizarea site-ului, 
atât pentru audiența în sine, cât și pentru găsirea site-ului de către 
audienţă. Foarte puţine firme se uită mai întâi la ce fac competitorii 
lor online sau se gândesc la partea specifică a afacerii lor care ar merge 
cel mai bine online. Și aproape niciuna nu-și reexaminează modelul 
afacerii pentru a vedea cum s-ar putea schimba pentru a profita de 
ceea ce oferă internetul. Credeţi-mă pe cuvânt: modul cel mai bun de 
a reuși în optimizarea pentru motoare de căutare este de a o încorpora 
din capul locului în strategia dezvoltării afacerii. 

Încă și mai important, o campanie SEO trebuie să fie un mijloc spre 
un scop, nu un scop în sine. Este esenţial s-o vedeți în contextul mai 
larg al afacerii: Ce fel de vizitatori vor fi convinși de această afacere 
online? Vizitatorul ideal este strâns la pungă sau caută obiecte de lux? 
La urma urmelor, nu are rost să urmăriți volume mari de căutări, doar 
pentru a constata că vizitatorii se uită la o singură pagină și apoi vă 
părăsesc site-ul. Și nu îngăduiți ca SEO să vă domine viața — trebuie 
totuși să vă vedeţi de afacere. Este foarte ușor să deveniți hipnotizat de 
provocare și să uitaţi că sEO nu este totuși decât o parte din efortul 
dumneavoastră de marketing; care în sine nu este decât o parte din 
efortul total de business necesar. 
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PASUL 1: EXPRESIILE VIABILE 


Din aceste motive, și nu numai, înainte de a ne ocupa de expresii de 
căutare și de tehnici de optimizare, ghidul de față analizează întrebă- 
rile fundamentale de tipul cine, ce și unde. 


CE VINDEŢI? 
Prima și cea mai evidentă întrebare este dacă vindeţi un produs sau 
un serviciu și gradul în care o puteţi face online. Prin însăși natura lor, 
unele servicii sunt foarte locale, personale și lipsite de legături cu in- 
ternetul. De exemplu, o frizerie se va chinui din greu să tundă pe Web! 

Punctul cel mai bun de pornire este DEFINIREA OBIECTIVULUI. În 
acest context, un obiectiv desemnează un rezultat de succes din partea 
cuiva care vă vizitează site-ul și este exprimat prin folosirea unui verb și 
a unui substantiv. Exemple de obiective posibile sunt: 

» Descărcarea unei broșuri; 

» Înscrierea la un newsletter; 

» Abonarea la o listă de discuţii; 

» Solicitarea unei mostre de produs; 

» Programarea unei consultaţii pentru vânzări; 

» Cumpărarea unui produs; 

» Abonarea la un serviciu. 


Utilizatorii pot fi grupați în cele patru zone ale „pâlniei” de marketing și 
vânzări, familiare pentru specialiștii în marketing tradițional: suspect, 
prospect, client potenţial și vânzare. 

SUSPECȚII sunt cei care pot avea nevoie (pasivă) de produsul și ser- 
viciul dumneavoastră. Un suspect devine un PROSPECT după ce și-a 
exprimat interesul activ față de ceea ce oferiţi. Un CLIENT POTENȚIAL 
este un prospect care corespunde criteriilor unei persoane „gata să 
cumpere”. O VÂNZARE este „finalizată” când clientul potenţial devine 
client propriu-zis și cumpără de la dumneavoastră. 

Obiectivele de pe lista de mai sus marchează, practic, trecerea unui 
utilizator de la o zonă la alta a pâlniei. Orice căutător care vă găsește 
şi vizitează site-ul este un suspect. Când descarcă o broșură, devine 
un prospect. Când programează o consultaţie pentru vânzări, devine 
un client potenţial. Când cumpără un produs, s-a ajuns la o vânzare. 


În felul acesta, deși o frizerie este improbabil să aibă ca obiectiv 
online „să tundem”, „programarea pentru o tunsoare” sau „descărca- 
rea de modele de tunsori” poate face parte foarte bine din propunerea 
ei generală de afacere. 

Afacerile online cele mai de succes concep o serie de „călătorii pentru 
client” prin site-ul lor, care-l duc pe utilizator de la intrare, la informaţie 
și până la finalizarea obiectivului. Fiecare călătorie începe cu o PAGINĂ 
DE; DESTINAȚIE și sfârșește cu o așa-numită MONEY PAGE, unde utilizato- 
rul finalizează un obiectiv (pagina pe care se efectuează tranzacţia). Un 
site poate să aibă mai multe călătorii (care adesea se intersectează). 

Ceva mai târziu, în secțiunea despre analiză P. 227, voi reveni la 
călătoriile pentru client și vă voi prezenta analiza pâlnie, care exami- 
nează locul în care utilizatorii părăsesc .călătoria. Prin ajustări și 
îmbunătățiri, această „facilitare a indexării” poate fi redusă în timp, 
iar conversia intrării în obiectiv poate fi îmbunătățită. Pentru moment 
însă, mă voi mulțumi să reiterez că trebuie să aveţi o idee clară asupra 
obiectivelor dumneavoastră atunci când vă dezvoltați propunerea. 


În studiul nostru de caz, Brad începe cu o examinare detaliată a site-ului 
Chambers Printing. La momentul respectiv, utilizatorii nu pot cumpăra absolut 
nimic online. Mai exact, singurul obiectiv pe care un utilizator îl poate finaliza 
constă în completarea unui formular de contactare în secţiunea „contact” a si- 
te-ului. Formularul cere ca utilizatorii să-şi scrie adresa de e-mail, astfel încât 
oferă cel puţin o listă cu potenţiali clienţi. 


În plus, nu există pagini de destinaţie separate pentru tipurile diferite de pro- 
duse şi servicii pe care le oferă Chambers Printing. În loc de aşa ceva, ele sunt 


x" 


grupate laolaltă pe o pagină de genul „oferta noastră”. 


Brad decide să realizeze o serie de călătorii pentru client în jurul produselor şi 
serviciilor-cheie pe care le oferă în prezent firma sa. De asemenea, decide să 
adauge o linie nouă de produse, la care utilizatorii să-şi poată încărca pe site 
propriile lor elemente grafice sau logouri, folosind o serie de şabloane prede- 
finite pentru tipărire. Pe viitor, oamenii vor putea comanda online cărţi de vizi- 
tă, anteturi de scrisori, felicitări, facturi şi rechizite. 


În secţiunile următoare ale cărţii, vom reveni asupra multora dintre elementele 
propunerii lui Brad. În clipa de faţă, ideea principală este că simpla creare a 
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unei broşuri cu toate produsele şi serviciile oferite de Chambers Printing nu 
este strategia cea mai bună. Brad are câteva ţinte specifice şi focalizate. 
Gândindu-se de acum la ele (şi rafinându-le), el are şanse mult mai bune de 
succes online. 


CINE VĂ SUNT CLIENŢII ŞI CE DORESC El? 

Segmentarea audienței dumneavoastră este o parte esenţială din orice 

strategie de marketing sau PR și, nu uitaţi asta!, optimizarea pentru 

motoare de căutare este în esenţă o activitate de marketing și PR (deși 

oarecum diferită de unele părți tradiționale ale acestui domeniu). 
Întrebările-cheie în această etapă (care vor fi, în majoritate, direct 

relevante pentru campania SEO) sunt: 

» Clienţii dumneavoastră sunt locali, naționali sau internaționali? În ce 


fel s-ar putea modifica situația aceasta pe viitor? Limba constituie un 
obstacol pentru ca ei să facă afaceri cu dumneavoastră? 


» Clienţii dumneavoastră sunt business-to-business (B2B), business-to- 
consumer (B2C) sau ambele? Aveţi nevoie de tratamente foarte diferi- 
te pentru fiecare segment? (Răspunsul probabil este „da”.) 


» Clienţii dumneavoastră variază demografic? Aparţin predominant 
unui singur sex sau segment de vârstă? Se încadrează într-o clasă so- 
cio-economică explicită? 


» Clienţii dumneavoastră cumpără predominant în funcție de preţ sau 
în funcţie de calitate? Doriţi să țintiți utilizatori bogaţi ori să atrageţi 
partea mai limitată financiar a pieței? (Tentativa de a le realiza simul- 
tan pe ambele are rareori succes.) 


» Timpul constituie un factor pentru clienții dumneavoastră? Trebuie 
ei să cumpere repede? Manifestă ei tendința de a cumpăra doar în 
anumite momente ale zilei/săptămânii/anului sau în anumite mo- 
mente ale vieţii lor? 


» Care este potenţialul pentru atragerea clienților prin upsell spre pro- 
duse mai scumpe? Sau deplasarea lor prin cross-sell în domenii dife- 
rite de produse? 


» Care este posibilitatea de vânzări repetate? Câţi dintre clienţii dum- 
neavoastră ar putea lega o relație pe termen lung cu firma? 


Brad întreprinde o cercetare destul de extinsă a pieţei, inclusiv prin contactarea 
telefonică a unor clienţi anteriori pentru a afla ce anume i-a motivat iniţial să 


cumpere şi de ce au revenit sau n-au mai revenit, El creează un grup din cinci 

microsegmente diferite care vor constitui focalizarea principală a noului site (şi 

le atribuie nume, pur şi simplu ca amuzament). În continuare prezentăm numai 
două dintre cele cinci, pentru a vă ajuta să vă faceţi o idee: 

JUAN MANBAND. Juan este contractor IT şi întreprinzător pe internet cu se- 
diul acasă. El învârte mai multe afaceri şi are cel puţin opt cărţi de vizită dife- 
rite cu numele său. Juan îşi comandă singur rechizitele şi materialele tipărite. 
El consideră că este dificil să lucreze cu tipografiile tradiţionale, fiindcă nu 
are nevoie nici de servicii de design pentru logo, nici de tiraje mari. Este 
foarte cumpătat în cheltuieli, dar în acelaşi timp presat de timp şi se 
străduieşte să împace cele două aspecte. Este dispus să comande pe inter- 
net şi să întreprindă personal unele activităţi. Nu are nevoie ca tipografia să 
fie locală. 


» CARA LOTTE. Cara este secretara directorului unei firme locale cu 50 de 
angajaţi. Ea se ocupă de toate, de la conturi statutare, la salarii, rechizite şi 
tipărire. Ea preferă tuşa personală, furnizorii locali şi persoanele care-şi res- 
pectă promisiunile. Îşi foloseşte calculatorul pentru documentare şi cerceta- 
re, dar nu are încredere să-l utilizeze pentru cumpărarea de produse. Cara 
caută valoarea (nu neapărat preţul cel mai mic), punând accent deosebit pe 
calitatea produsului. Nu s-ar aştepta să întreprindă ea însăşi vreo activitate. 


Pe scurt, Brad (ca majoritatea firmelor) a identificat atât o direcţie locală, cât şi 
una naţională pentru prezenţa sa online. De asemenea, el a dovedit că există 
cerere pentru tipărire pe internet, pentru tiraje mici şi cu livrare rapidă. Aceasta 
va fi focalizarea sa. 


CARE VĂ SUNT COMPETITORII ŞI CE PUTEŢI ÎNVĂŢA DE LA EI? 
Conceperea unei propuneri nu poate fi completă fără o evaluare 
obiectivă a posibilităților concurenţei. Dacă aveţi o firmă de producţie 
locală care abia a început să exploateze internetul, ca a lui Brad, eva- 
luarea dumneavoastră ar trebui să țină cont atât de concurența locală, 
cât și de cea globală. Efectuaţi o cercetare atât pe Google local, cât și 
pe Google.com. Comparaţi rezultatele ei cu datele provenite de la 
Alexa (a se vedea secțiunea despre urmărire şi reglare, p. 227). 
Concentraţi-vă asupra competitorilor care se bucură atât de clasifi- 
cări bune, cât și de niveluri ridicate de trafic. 

Ignorați pentru moment aspectele SEO și concentraţi-vă asupra idei- 
lor de business conţinute în site-urile competitorilor și asupra felului în 
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care sunt prezentate. Un instrument util pe care-l puteți folosi este 
așa-numita analiză swOT (Strengths — „puncte forte”, Weaknesses — 
„puncte slabe”, Opportunities — „oportunități” și Threats — „pericole”), 
în care trasaţi un tabel cu câte două rânduri și două coloane pentru fie- 
care competitor. În prima căsuţă a tabelului notați punctele forte ale 
competitorului, în a doua punctele sale slabe, în a treia oportunitățile 
sale și în a patra pericolele sale. Punctele forte și punctele slabe sunt 
inerente afacerii competitorului în felul în care operează ea în prezent 
(și sunt în general interne). Oportunităţile și pericolele sunt exterioare 
afacerii și în mod normal orientate spre viitor. 

Examinaţi obiectiv toate site-urile competitorilor și puneţi-vă în 
mintea clienților lor. Vă place cum arată site-ul? Îl puteţi utiliza? Se 
adresează în mod separat fiecărui grup de clienţi, se focalizează asu- 
pra unui segment sau încearcă să le facă pe toate simultan? Este ușor 
să căpătați informaţii și să comandați? Înainte de a deveni prea obse- 
dat de aspectele SEO, este bine să vă alocaţi timp pentru a căpăta idei 
din partea celor care au deja succes online. 


UNDE ŞI CUM VEŢI ÎNVINGE? 

Pe zi ce trece, internetul devine tot mai competitiv, totuși continuă să 
fie un mediu relativ imatur care evoluează rapid. Dacă apreciați că 
este greu să fiți în top pentru moment, așteptați să vedeţi ce va fi peste 
cinci ani! Succesul în prezent înseamnă, într-o măsură tot mai mare, 
identificarea unei nișe excelente și apoi urmărirea neabătută a 
obţinerii unei poziţii dominante în nișa respectivă. Dacă vă gândiţi 
mai întâi din perspectiva afacerii, efortul dumneavoastră în SEO va fi 
cu atât mai eficient. 

Pe scurt (și pentru a utiliza o analogie din pescuit), priviți cum pro- 
cedează pescarii cei mai experimentați. Copiaţi ceea ce are succes, 
totuși nu urmați gloata: găsiți un pârâu bun care să nu fie aglomerat; 
staţi acolo unde curentul este cel mai puternic și folosiți momeala co- 
rectă. Cel mai important este să păstraţi peștii buni și să aruncaţi în- 
apoi plevușca, pentru a fi prinsă de alţii. 


1.2 DESCOPERIREA CUVINTELOR-CHEIE 

Când un utilizator vizitează un motor de căutare, el scrie cuvinte în 
caseta de căutare pentru a găsi ceea ce-l interesează. Termenii de cău- 
tare pe care-i scrie sunt numiți CUVINTE-CHEIE și combinaţiile de cu- 
vinte-cheie sunt EXPRESII-CHEIE. 

Dacă ne imaginăm că construirea unui site optimizat seamănă cu 
prepararea unei mâncări, atunci cuvintele-cheie sunt ingredientele 
esenţiale. Aţi încerca să gătiți o mâncare nouă și complicată fără să 
consultați mai întâi o rețetă? Aţi începe înainte de a avea la dispoziție 
toate ingredientele, cuvenit pregătite? În analogia noastră, cuvinte- 
le-cheie sunt ingredientele, iar restul metodei din șapte pași este rețeta. 

În mod ideal, ar trebui să efectuaţi cercetarea cuvintelor-cheie cu 
mult înainte de a alege un nume de domeniu, de a vă structura'site-ul 
și a vă construi conținutul. Așa ceva nu este totuși posibil mereu, de- 
oarece majoritatea webmasterilor apelează la seo abia după ce și-au 
construit site-ul. 

Chiar dacă aveţi deja un site, este esenţial să investiţi timp și energie 
pentru căutarea de cuvinte-cheie înainte de a vă începe campania SEO. 
Deși poate că asta vă surprinde, aș recomanda ca 20% din toate efortu- 
rile SEO să fie concentrate exclusiv asupra acestei activități. Dacă veți 
selecta greșit cuvintele-cheie, veţi irosi probabil energie altundeva în 
campania SEO, urmând drumuri cu probabilităţi reduse de a vă aduce 
trafic în cantitate ori de calitate suficientă, sau în ambele sensuri. 

Pentru a reveni la analogia noastră, dacă alegeţi ingrediente proas- 
te, atunci, indiferent cât de bună ar fi reţeta, mâncarea în sine va fi 
dezamăgitoare — și nimeni nu va dori s-o consume. 

Nu uitaţi că o sursă de informaţii despre cuvintele-cheie o repre- 
zintă propriile dumneavoastră jurnale Web (Web logs). Ele vă ajută să 
evitați să stricați lucrurile pentru care sunteţi deja bine clasificat. 
Statisticile cuvintelor-cheie oferite de Google Analytics pot constitui, 
de asemenea, un punct de pornire util pentru etapele de început ale 
unei campanii SEO (pentru mai multe detalii în această privinţă, a se 
vedea p. 228). Am învăţat lecţia aceasta de la o clientă care avea o firmă 
locală de catering. Ea mi-a spus că mulți dintre clienţii ei o găsiseră 
prin intermediul lui Google, dar nu putea înțelege ce căutau ei, 
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deoarece nu-și găsise niciodată site-ul în top 50, cu atât mai puțin în 
top 10. Investigând statisticile ei din Google Analytics, am descoperit 
că se clasifica bine pentru „thanksgiving catering”, grație unor mărtu- 
rii de la clienţi și unor imagini de pe site. Asta explica de ce atât de 
mulți dintre clienţii ei erau americani expatriați, precum și felul în 
care îi găseau firma; la urma urmelor, respectivii termeni de căutare 
reprezentau o nișă extrem de îngustă în Londra! 


ERORI FRECVENTE ÎN SELECTAREA CUVINTELOR-CHEIE 
Majoritatea oamenilor abordează SEO cu o preconcepţie — sau preju- 
decată — despre cele mai bune cuvinte-cheie ale lor. În mod obișnuit, 
ei se înșală fie complet, fie parţial. Asta este bine pentru dumneavoas- 
tră, deoarece aveţi cartea mea. 

Când selectați cuvintele-cheie, trebuie să evitați cinci erori 

frecvente: 

1. Mulţi clienți m-au abordat inițial cu unicul obiectiv de a-și clasifi- 
ca numele firmei lor pe locul întâi pe Google. Vă rog să nu mă 
înţelegeți greșit; nu spun că asta n-ar fi important. Dacă o persoană 
cu care v-aţi întâlnit la o petrecere sau pe stradă și-a putut reaminti 
numele firmei dumneavoastră și a dorit să utilizeze Google pentru 
a vă găsi site-ul, ar trebui cu siguranţă să vă asiguraţi că apăreți în 
top 5. Este foarte simplu să optimizați pentru numele firmei, însă 
probabil că asta nu va aduce trafic decât din partea persoanelor pe 
care le-aţi întâlnit deja sau care au auzit despre firma dumneavoas- 
tră printr-o referire verbală. Adevărata putere a unui motor de că- 
utare este capacitatea sa de a oferi clienți potenţiali de calitate 
dintre persoanele care nu auziseră niciodată de firma dumnea- 
voastră. Ca atare, poziționarea numelui firmei pe locul întâi, deși 
este o temelie serioasă, are de fapt o importanță secundară în cursa 
pentru obținerea de clasificări bune pe Web. 


2. Mulţi proprietari de site-uri (mai ales în sectorul business-to-con- 
sumer) fac greșeala de a dori să se clasifice bine pentru termeni 
foarte ezoterici şi specifici furnizorilor. De exemplu, un client al 
meu era încântat să fie în top 10 pe Google pentru „specimene de 
arbori și arbuști”, întrucât aceea era terminologia furnizorilor pen- 
tru firma sa (care importa angro arbuști și arbori). Cu toate acestea, 


într-o lună, nici 10 oameni din toată lumea nu folosesc o căutare cu 
expresia respectivă. Clientul meu ar fi avut mai mult succes dacă ar 
fi optimizat pentru „plante angro”, ceea ce atrage un volum mult 
mai mare de căutări. Pe scurt, excelenta lui poziție pe motorul de 
căutare îi era inutilă, deoarece nu îi aducea niciodată trafic. 

Mulţi webmasteri doresc doar să se clasifice bine pentru cuvinte 
unice (nu pentru lanțuri de cuvinte). Poate că vă va surprinde să 
aflați că (potrivit unei cercetări efectuate de OneStat.com) 33% din- 
tre toate căutările pe motoare de căutare sunt pentru combinaţii de 
două cuvinte, 26% pentru trei cuvinte și 21% pentru patru sau mai 
multe cuvinte. Doar 20% dintre oameni caută folosind un singur 
cuvânt. Totuși, de ce v-ar surprinde asta? Nu așa procedați și dum- 
neavoastră când căutați? Chiar dacă porniţi cu un singur cuvânt, 
rezultatele pe care le obţineţi nu sunt în general destul de specifice 
(așa că încercaţi să adăugați alte cuvinte, pentru a vă rafina căuta- 
rea). De aceea, este esenţial ca analiza cuvintelor-cheie să fie ferm 
bazată pe date obiective despre ceea ce caută de fapt oamenii, nu pe 
impresiile dumneavoastră subiective despre ce utilizează ei. 


E 


4. Oamenii manifestă tendința de a-și copia competitorii când aleg 
cuvintele pe care să le utilizeze, fără a cerceta în detaliu ce caută de 
fapt utilizatorii internetului şi câte site-uri concurente conţin deja 
termenii respectivi. O SEO bună se referă în primul rând la găsirea 
expresiilor viabile, expresii care sunt relativ populare printre cău- 
tători și, în același timp, relativ nefolosite de competitori. 


5. Mulţi webmasteri utilizează în mod exagerat anumite cuvinte-che- 
ie pe site-ul lor (așa-numitul keyword stuffing) și utilizează prea 
puţin cuvinte-cheie asociate. Cititorii găsesc iritante asemenea pa- 
gini, iar filtrele pentru spam din Google caută astfel de șabloane 
artificiale și le penalizează! În loc să procedaţi astfel, este mult mai 
bine să utilizați din plin sinonime și alte cuvinte asociate termeni- 
lor dumneavoastră principali. Profesioniştii în domeniul 
informaţional numesc procesul acesta (care implică adesea un 
dicționar de sinonime) analiză ontologică. 


Modul cel mai bun de a evita aceste greșeli frecvente, și altele, este de 

a urma principiile de mai jos: 

» Gândiţi precum clientul și utilizați limbajul lui, nu pe al 
dumneavoastră. 
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» Dați uitării preconcepţiile dumneavoastră despre motivele clasificării. 
» Daţi uitării subiectivismul și concentraţi-vă asupra datelor concrete. 
» "Ţineţi seama de popularitate, competitivitate şi ontologie. 


Pe scurt, trebuie să întreprindeţi un studiu științific al cuvintelor și 
expresiilor-cheie pe care le utilizează de fapt clienţii și competitorii 
dumneavoastră și să echilibraţi datele aflate cu ceea ce face concurența. 
Pentru analiza cuvintelor-cheie, eu folosesc metoda din trei pași 
D-A-P: descoperire, atractivitate și plasare. 

Descoperirea cuvintelor-cheie, primul pas, reprezintă procesul gă- 
sirii tuturor cuvintelor și expresiilor-cheie care sunt cele mai relevan- 
te pentru site-ul și propunerea dumneavoastră de afaceri. 


INSTRUMENTUL DE ANALIZĂ D-A-P 
Urmărind pașii modelului D-A-P, mă voi referi la un instrument bazat 
pe o foaie de date, care-mi însoțește întotdeauna analiza cuvinte- 
lor-cheie. Creați o foaie de date nouă sau un tabel în care să vă 
completaţi datele, cu șase coloane (de la stânga la dreapta): 
A Cuvinte-cheie 
Căutări lunare 
Competitivitate primară 
Concurenţă directă 
IECC” 
Iocc? 


MID 


Toate vor fi explicate mai târziu în capitolul de față. 

În etapa de descoperire a cuvintelor-cheie, ne vom concentra exclu- 
siv asupra coloanei A și vom încerca să întocmim o listă de cuvin- 
te-cheie cât mai mare. 


* În original KEI — keyword effectiveness index — echivalat cu indexul de eficiență a 
cuvintelor-cheie, 1ECC. [n.red] 


+ În original KOI — keyword opportunity index — echivalat cu indexul de oportuni: 
tate a cuvintelor-cheie, IOCC. [n.red] 


SCURTĂTURA PENTRU DESCOPERIRE: 
ÎNVĂȚAŢI DE LA COMPETITORI 
Pentru a demara descoperirea, începeți din nou prin a examina si- 
te-urile concurenței. Încercați să puneţi în Google termeni de căutare 
asociaţi firmei dumneavoastră, produselor și serviciilor sale. Pentru 
primele cinci rezultate de la fiecare termen de căutare, selectați opțiunea 
„View page” sau „View source” (Sursă Pagină/Vizualizare Sursă) din 
meniul browserului. Notaţi cuvintele-cheie plasate în tagurile <title>, 
<meta name="description"> şi <meta name="keywords">. 
ns > Dacă nu vă încântă examinarea codului HTML (hypertext 
markup language, limbajul de marcare utilizat pentru cre- 
area paginilor Web ce pot fi afișate într-un browser), vizitaţi unul din- 
tre instrumentele de analiză a cuvintelor-cheie enumerate pe forum 
care însoțesc cartea aceasta (www.seo-expert-services.co.uk). Un 
exemplu bun este Abakus Topword Keyword Check Tool: http://www. 
abakus-internet-marketing.de/tools/topword.htm. Aici puteţi să 
introduceți URL-urile competitorilor și să citiți cuvintele-cheie pe care 
le utilizează ei. 


Enumeraţi toate cuvintele și expresiile-cheie pe care le găsiți pe si- . 


te-urile concurenţei, succesiv în coloana A din foaia de calcul. Nu mă 
înțelegeți greșit. Genul acesta de META-DATE (date despre date, în ca- 
zul acesta o clasificare a termenilor comuni), mai ales examinate în 
mod izolat, nu reprezintă calea spre clasificări de top în motoarele de 
căutare (așa cum veţi vedea mai târziu). În general, totuși, site-urile 
din top 5 pe Google au efectuat campanii SEO și și-au făcut deja o idee 
bună despre cuvintele-cheie cele mai populare pentru nișa lor (și a 
dumneavoastră). De aceea, astfel de meta-date vor reflecta probabil o 
analiză de calitate a cuvintelor-cheie, repetată pe site în alte moduri. 
Aceasta reprezintă o scurtătură reală pentru pornirea în trombă a 
campaniei dumneavoastră. 

Motoarele de căutare oferă cercetătorilor informaţionali moderni 
un imens și bogat set de termeni de căutare utilizați în mod frecvent 
de oameni pentru a regăsi paginile Web pe care le caută. Am inventat 
câțiva termeni pentru a mă ajuta să-i descriu pe cei pe care îi utilizez 
în meseria mea. 
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EcuF-urile — expresii de căutare utilizate frecvent — sunt expresiile 
pe care oamenii tind să le folosească atunci când caută ceva și, mai 
important, îngustând rezultatele de căutare întoarse. În mod normal, 
o ECUF este alcătuită din două părți: o expresie de bază și o expresie 
calificatoare. 

De exemplu, o expresie de bază pentru Brad poate fi „cărţi de vizi- 
tă”, iar o expresie calificatoare „complet color”. Alte expresii califica- 
toare pot fi „ieftin”, „de lux” ș.a.m.d. 

Uneori, expresiile calificatoare sunt legate laolaltă, în termeni pre- 
cum „croaziere caraibe ieftine”. Şi, adesea, oamenii vor folosi sinoni- 
me diferite sau cuvinte similare semantic pentru a descrie aceeași 
expresie calificatoare. 

De exemplu, „discount” și „necostisitor” sunt sinonime pentru „ief- 
tin”. În același timp însă, căutătorii au învățat că expresii de forma 
„ultima oră” și „ofertă specială” pot întoarce rezultate similare. Drept 
urmare, este la fel de posibil să caute „croaziere ultima oră” sau „croa- 
ziere ofertă specială” pentru „croaziere ieftine”. Eu folosesc prescurta- 
rea EES (expresie echivalent semantică) pentru a descrie atât sinonime 
simple, cât și variante mai intuitive, iar Google le poate recunoaște pe 
ambele. 

Când întreprind căutări ale cuvintelor-cheie, obişnuiesc să grupez 
ECUF-urile în EES-uri, și apoi să grupez EES-urile sub baza din care pro- 
vin. De exemplu: 

» Bază: Cărţi Vizită 
= EES: Cărţi Vizită Ieftine 
ECUF-uri: Cărţi Vizită Ieftine, Cărţi Vizită Reducere, Cărţi Vizită, 
Oferte Speciale 
= EES: Cărţi Vizită Lux 
ECUF-uri: Cărţi Vizită Deosebite, Cărţi Vizită Calitate, Cărţi 
Vizită Produse Manual 
Din consideraţii legate de viteză, adesea enumăr pur și simplu expre- 
siile de căutare sub o bază, succesiv, despărțite prin virgule. 


Brad caută pe Google „tipărire cărţi vizită” — şi un număr mic de alte expre- 
sii-cheie — şi examinează cu atenţie primele 10 rezultate pentru fiecare căutare. 


El recurge la opţiunea de meniu „View source” din Internet Explorer pentru a 
vedea cuvintele-cheie utilizate în meta-datele paginii. 


Este surprins să găsească unele teme constante. De exemplu, aproape toate si- 
te-urile clasificate în top le oferă utilizatorilor o modalitate pentru a-şi încărca 
elementele grafice sau chiar pentru a le concepe online. Se pare că el n-a fost 
singura persoană cu această idee! De asemenea, Brad găseşte o varietate imen- 
să de cuvinte-cheie utilizate (grupate sub expresii de bază) şi întocmește urmă- 
toarea listă pentru a-şi sintetiza eforturile descoperirii: 


9 CĂRȚI VIZITĂ: cărţi vizită, cărţi vizită ieftine, cărţi vizită gratuite, cărţi vizită 
accesibile, cărţi vizită reducere, design cărţi vizită, cărţi vizită complet color, 
cărţi vizită pliabile, carte vizită, tipărire cărți vizită, cărţi vizită CD, cărţi vizită 
CD-ROM, cărţi vizită caricaturi, cărţi vizită deosebite, cărţi vizită lux, cărţi 
vizită magnet. 


» ANTETURI SCRISORI ŞI FELICITĂRI: anteturi scrisori, antet scrisoare, hâr- 
tie scrisori, hârtie scris, papetărie personalizată, rechizite personalizate, arti- 
cole scris personalizate, hârtie scris personalizată, hârtie scris individualizată, 
papetărie individualizată, carte poştală, cărţi poştale, felicitări, felicitări 
personalizate. 


» BROŞURI ŞI PLIANTE: broșură, broşuri, pliant, pliante, prospect, prospecte, 
design broşuri, design pliante, mape prezentare, buletine informative, cata- 
loage vânzări, mape, materiale promoţionale. 


» ETICHETE ȘI ŞTAMPILE CU ADRESE: etichete adrese, etichetă adresă, eti- 
chetă, stickere, stickere adrese, etichete autoadresare, etichete personalizate, 
ştampilă adresă, etichete adrese caricaturi. 


» TIPĂRIRE: tipărire firme, tipărire, design online, tipărire online, comenzi: 


online tipărire, tipărire ieftină, tipografii, tipografii Idaho, tipografii Boise, 
consumabile tipografii, servicii tipărire, tipografii ieftine, tipografii online, 
tipărire digitală, tipărire ecran, tipografii offset, tipărire personalizată, tipă- 
rire excelentă, tipărire certificate, tipărire cupoane, comenzi tipărire online, 
tipărire preţuri reduse, tipărire tiraje mici. 


» ALTELE: filme publicitare, publicitate poştală, tipografii cărţi, felicitări aniver- 
sare, invitaţii nuntă, tricouri, tricou, ştampile, creaţii online, grafică online, de- 
sign online, cărţi poştale, carte poştală, carte, cărţi, pdf, fotocopii, raport anual, 
magneţi, trusă tipărire, notițe autoadezive, felicitări pliabile. 
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PASUL 1: EXPRESIILE VIABILE 


Se observă că gruparea cuvintelor-cheie şi a expresiilor-cheie în categorii este 
un exerciţiu util, deoarece începe să stabilească temeliile pentru determinarea 
structurii paginii dumneavoastră şi, ulterior, a navigării. 


IDENTIFICAREA CUVINTELOR-CHEIE ASOCIATE 

Cuvintele și expresiile-cheie asociate au înțeles sau implicaţii similare 
cuvintelor și expresiilor-cheie principale. Există dovezi empirice seri- 
oase că Google și alte motoare de căutare utilizează într-o măsură tot 
mai mare semantica pentru a evalua calitatea unei pagini în scopurile 
clasificării. O pagină Web de calitate inferioară, concepută de spam- 
meri pentru motorul de căutare, nu pentru clienţi, va fi de obicei tic- 
sită de aceeași expresie de căutare, repetată mereu și mereu. Nu va 
conţine cuvinte asociate. 

Pe de altă parte, o pagină de calitate superioară (scrisă în mod na- 
tural) va fi de obicei plină de cuvinte asociate semantic cu principalul 
termen de căutare utilizat. Deoarece motoarele de căutare progresea- 
ză și mai mult în direcția folosirii inteligenței semantice în:sistemele 
lor de clasificare, utilizarea cuvintelor-cheie asociate va deveni tot 
mai importantă pentru evitarea obţinerii unor punctaje reduse în 
clasificare. 

Poate că și mai important este faptul că trebuie să ţineţi minte că 
expresiile pe care le-aţi putea utiliza pentru a căuta ceva nu vor fi 
aceleași pe care altcineva le-ar utiliza în mod natural, așa încât sunt 
necesare unele investigaţii. 
nsere SY, Pe Web există un instrument excelent pentru localizarea 

cuvintelor-cheie asociate, GoRank Ontology Finder 
(Related Keywords Lookup Tool). Acest instrument rulează o intero- 
gare de tip „related word/cuvânt asociat” pe indexul Google. A se ve- 
dea www.gorank.com/seotools/ontology. Pentru alte instrumente 
excelente, vizitaţi forumul (www.seo-expert-services.co.uk). 

Încercați să utilizați un instrument ontologic (şi un dicționar de 
sinonime obișnuit) pentru a identifica unii termeni asociaţi. În mod 
ideal, campania de optimizare ar trebui să folosească o combinaţie a 
acestor cuvinte în activitățile on-page și off-page. 


Brad doreşte să examineze cuvinte asociate pentru importantele lui cuvinte 
calificatoare „ieftin” şi „calitate”. El utilizează atât GoRank Ontology Finder, cât şi 
funcţia Thesaurus din Microsoft Word şi găseşte următoarele: 


» IEFTIN; cumpără, ieftin, discount, preţ redus, reduceri preţuri, ultima oră, 
cel mai ieftin, chilipir, mai ieftin, necostisitor, economic, accesibil, convenabil, 
preţuri scăzute, rentabil, preţ redus, de vânzare. 


» CALITATE: lux, superior, clasă, valoare, cinci stele, luxos, scump. 


Pe foaia sa de calcul, el scrie combinaţii adecvate ale propriilor sale cuvin- 
te-cheie şi ale acestor cuvinte calificatoare. 


Adesea, cuvintele pe care le găsiți printr-o examinare ontologică vor fi 
de fapt utilizate mai frecvent de către căutători decât cele pe care 
le-aţi selectat inițial. 

Un exemplu în această privință poate fi Doug Chalmers, colecționar 
de antichități din Windsor, Marea Britanie. Doug este specializat în 
„mobilier victorian”, așa că (înainte de a citi cartea aceasta) era foarte 
decis să obțină o clasificare bună pentru această expresie-cheie speci- 
fică. O examinare completă a cuvintelor asociate a dezvăluit însă mul- 
te alternative — printre care: vechi, de epocă, antichități, mobilier, 
clasic, rar, victorian, antic şi colecționar —, dintre care „mobilier de 
epocă” reprezenta alegerea cea mai atractivă. Fără o examinare onto- 
logică, el ar fi putut irosi foarte mult timp și energie pentru o selecție 
mult prea îngustă. 


ANALIZA LONG-TAIL 

Expresiile-cheie de tip LONG-TAIL („coadă lungă”) sunt în mod uzual 
asociate cuvintelor-cheie strategice principale și în general includ trei, 
patru sau mai multe cuvinte. De exemplu, „găzduire Web linux”, „găz- 
duire Web ieftină” și „panou de control găzduire Web” pot fi expresii 
long-tail tipice pentru o firmă ce oferă asemenea servicii. Asemenea 
expresii sunt cunoscute drept long-tail, deoarece frecvenţa cu care 
sunt căutate se reduce pe măsură ce lungimea expresiei crește (şi tinde 
spre zero căutări). 
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PASUL 1: EXPRESIILE VIABILE 


În capitolul următor, dedicat atractivității cuvintelor-cheie, vă voi 
arăta cum să estimați gradul de popularitate și de competitivitate 
atașat fiecărui cuvânt și fiecărei expresii-cheie. Înainte de a ajunge 
însă acolo, vă pot oferi o scurtă avanpremieră: în general, cu cât o ex- 
presie este mai lungă, cu atât este mai atractivă, în termeni relativi. Un 
grafic long-tail tipic arată astfel: 


Expresii-cheie 
relativ 
supra-exploatate 


Expresii-cheie 
relativ 
sub-exploatate 


Cerere 
expresii-cheie 


Lungime expresii-cheie 


Un grafic long-tail tipic 


Analiza long-tail caută să vă identifice, pentru categoriile (sau ex- 
presiile de bază) cele mai uzuale de cuvinte-cheie, EXPRESIILE VIABI- 
LE, unde cererea este relativ mare, dar concurența relativ slabă; eu le 
numesc expresii-cheie relativ sub-exploatate. 

Să luăm, de exemplu, cazul lui Sam Larder, proprietarul unei caba- 
ne de lux destinate schiului din Verbier, Elveţia. Sam a cheltuit o avere 
pentru o campanie publicitară plătită, selectând expresii precum „ca- 
bană schi” și „cabană Verbier”. Ținând seama de popularitatea sta- 
ţiunii (și de numărul mare de locuri de cazare ce-i fac concurenţă), el 
trebuia să plătească tot mai mult pentru a-și atrage vizitatorii. Însă 
după ce a citit cartea aceasta, Sam reexaminează cu atenție propune- 
rea sa de afacere și, în lumina celor aflate, se orientează spre long-tail. 


Aproape toți clienții lui Sam au în comun un lucru important: își 
aduc copiii cu ei când vin să schieze. Detaliul acesta poate avea legătu- 
ră cu faptul că Sam are cabana lipită de grădinița locală. El reconsideră 
alegerea cuvintelor-cheie și (din analiza ontologică) optează pentru 


=» 


„cabană schi grădiniță”, „cabană schi îngrijire copii”, „cabană schi 
creșă” și „cabană schi şcoală schi”. Poate că nu vă va surprinde faptul că 
Sam și-a dublat conversia clienţilor și, în același timp, și-a înjumătățit 
costurile! În secțiunea următoare voi reveni la expresiile viabile. 
Deocamdată, trebuie să rețineți doar că este o idee bună să aveți mai 
multe lanțuri de cuvinte-cheie (care leagă laolaltă două, trei sau chiar 
patru cuvinte-cheie) în ingredientele dumneavoastră de optimizare. 

Revenind la Abakus Keyword Tool (sau utilizând software-ul dum- 
neavoastră SEO), acum este momentul să analizați mai atent site-urile 
concurenţei. De data aceasta veţi căuta cele mai repetate expresii-che- 
ie formate din două, trei şi patru cuvinte din textul paginii. Adăugaţi-le 
pe foaia de calcul, tot în coloana A. Repetaţi metoda pentru site-uri 
diferite şi pentru pagini diferite din același site. În această etapă aveți 
ca obiectiv o listă de aproximativ 100 de cuvinte și expresii-cheie. 


Brad examinează din nou site-urile concurenţei (dar de data aceasta coboară 
mult mai adânc în clasificări şi încearcă multe căutări diferite). El se stabileşte la 
un grup de expresii din mai multe cuvinte ce apar cel mai frecvent pe site-uri 
concurente, dintre care următoarele sunt doar câteva exemple: 


» EXPRESII DIN DOUĂ CUVINTE: cărţi vizită, tipărire anteturi, tipărire felici- 
tări, tipărire etichete, etichete adrese, design tipărire. 


» EXPRESII DIN TREI CUVINTE: Cărți vizită calitate, tipărire cărţi vizită, de- 
sign cărţi vizită, cărţi vizită laminate, tipărire anteturi papetărie, tipărire an- 
teturi online, tipărire etichete adrese, etichete adrese autoadezive, design 
pliante broşuri, tipărire complet color, pliante broşuri firme, servicii tipărire 
firme, tipărire firme online, tipărire pliante firme. 


» EXPRESII DIN PATRU CUVINTE: tipărire online cărți vizită, servicii tipărire 
cărţi vizită, serviciu tipărire cărți vizită, servicii tipărire formulare firme, tipă- 
rire ieftin cărţi vizită, tipărire cărţi vizită firme, tipărire cărţi vizită personali- 
zate, design tipărire cărţi vizită, tipărire cărţi vizită discount, tipărire cărţi 
vizită Idaho, tipărire cărţi vizită Boise. 
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PASUL 1; EXPRESIILE VIABILE 


Brad a observat că formularea „cărţi vizită” apărea mai frecvent decât „carte vi- 


xn 


zită” şi a învăţat astfel o altă lecție-cheie: acolo unde este posibil, utilizați întot- 
deauna cuvintele-cheie la plural. În felul acesta veţi obţine trafic mai ridicat, din 
cauza modului în care motoarele de căutare tratează interogările şi a modului în 
care utilizatorii efectuează căutările. Repet: învăţaţi de la concurenţă ori de câte 
ori puteţi! 


Pentru un site mic (de 10 pagini), ar trebui să aveți acum aproximativ 
35-40 de expresii de unu și două cuvinte și poate 60-75 de combinaţii de 
trei, patru sau mai multe cuvinte. 


1.3 ATRACTIVITATEA CUVINTELOR-CHEIE 

Probabil că în momentul acesta vă întrebaţi cum vă veți optimiza si- 
te-ul pentru peste 100 de expresii-cheie. Nu vă faceți griji! Vom îngus- 
ta substanţial lista ţintă în al doilea pas D-A-P: atractivitatea 
cuvintelor-cheie. 

ATRACTIVITATEA CUVINTELOR-CHEIE se referă la echilibrarea din- 
tre cererea pentru cuvintele-cheie pe care le-aţi ales și numărul de si- 
te-uri concurente ce oferă rezultate relevante. Expresiile-cheie 
atractive sunt cele relativ sub-exploatate — ele sunt expresiile viabile. 

Imaginaţi-vă că SEO ar fi similar cu o ședință de antrenament la tir, 
pentru care dispuneţi de o anumită cantitate de muniţie. Există mai 
multe ţinte diferite în care puteţi trage, dispuse la distanţe diferite de 
standul din care trageţi. Dumneavoastră căutați să nimeriți doar în 
centru. Ce veți face — veți ochi spre o singură ţintă, trăgând toată 
muniţia în centrul ei? Nu! Veţi ochi spre ţintele cele mai îndepărtate și 
veţi vedea cum toată muniţia se risipește inutil? Nu! Această analogie 
este de fapt foarte potrivită, deoarece SEO ridică o problemă extrem de 
similară. 

Puteţi crede că dispuneţi de un număr nelimitat de gloanțe. La 
urma urmelor, ați putea să creaţi atâtea pagini câte variante există în 
termenii de căutare și să construiți atâtea linkuri câte va suporta 
Webul. În practică însă, sunteți limitat de timpul dumneavoastră, de 
toleranța clienţilor și de filtrele spam din Google. Probabil că vă puteți 
cheltui timpul mai cu folos conducându-vă firma, decât stând la cal- 
culator și făcând SEO până dimineaţa (pentru asta există cei ca mine). 


De asemenea, probabil că clienţii nu vor fi impresionați de sute de 
pagini similare. Și, în cele din urmă, Google caută în mod activ și re- 
duce clasificările site-urilor cu un număr excesiv de linkuri inbound 
(linkurile din alte site-uri) comparativ cu traficul lor, sau cu perioade- 
le în care linkurile spre un site au crescut mult mai rapid decât ar fi 
fost de așteptat în mod natural. 

De aceea alegeți-vă ţintele cu grijă. Asiguraţi-vă că ochiţi centrele 
cele mai ușoare (la care ţinta este aproape). În mod similar, 
răspândiţi-vă eforturile pe un domeniu larg de ţinte. Finalmente, nu 
renunțaţi la țintele îndepărtate, dar aveţi grijă câtă muniţie folosiţi 
pentru ele. Atractivitatea cuvintelor-cheie este instrumentul pe care-l 
utilizați pentru a decide unde să trageţi... și cât de des. 


POPULARITATEA CUVINTELOR-CHEIE (P) 

Prima componentă a atractivității cuvintelor-cheie este POPULARITA- 
TEA. Care sunt cuvintele-cheie pe care majoritatea clienţilor le vor 
folosi azi pentru a vă găsi site-ul? Puteţi crede că știți deja răspunsul la 
această întrebare (și poate că așa este), dar s-ar putea să aveți și surpri- 
ze. Unul dintre lucrurile cele mai minunate la motoarele de căutare 
este faptul că pun la dispoziţie (în scopuri de cercetare publică) „date 
interne” despre ceea ce caută oamenii pe site-urile lor. Pentru aceasta 
procedează în diverse moduri, în general prin interfețe de programare 
a'aplicaţiilor (API — Application Programming Interface), care le îngă- 
duie programatorilor să-și orienteze software-ul bazat pe Web sau 
direct pe desktop către indexul motorului de căutare de la bază. 

Așadar, practic, cele mai bune date privind cercetarea pieţei care au 
fost făcute accesibile vreodată sunt permanent reîmprospătate în timp 
real și bazate pe eșantioane masive. N-ar fi o prostie să nu profitaţi de 
ele? Ba bine că nu! 

Pentru a accesa direct datele, dispuneţi în esenţă de două opţiuni: 
fie cumpăraţi software SEO care interacționează direct cu sursele de 
date, fie utilizați instrumentele online gratuite (și în prezent relativ 
limitate) pentru analiza cuvintelor-cheie. 
msrumit SY, Pe forum (www.seo-expert-services.co.uk), întrețin o listă 


PE FORUM 
comprehensivă și actualizată a celor mai importante 
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instrumente și software-uri SEO, inclusiv a celor pentru cercetarea 
popularității cuvintelor-cheie. Prin intermediul forumului, puteţi 
obține un preţ special, cu reducere, pentru software-ul pe care-l utili- 
zez cel mai frecvent. 

Pentru scopurile secțiunii de față voi lucra însă cu cea mai bună 
resursă actuală gratuită: http://www.digitalpoint.com/tools/suggesti- 
on. Instrumentul Digital Point vă permite să verificați combinaţii re- 
cente ale cuvintelor de căutare (şi ale derivatelor lor) pe motoarele de 
căutare, întorcând pentru fiecare frecvența de căutare. Datele pe care 
le veţi accesa sunt pentru ultima lună calendaristică. 

Țineţi seama de acest aspect, dacă afacerea dumneavoastră are o 
natură sezonieră. De exemplu, dacă vindeți costume pentru Haloween, 
veţi căpăta probabil o imagine inflaționistă asupra ratelor de căutare 
dacă veţi efectua analiza aceasta în noiembrie și veţi lucra prin urmare 
cu datele pentru octombrie! 

Vizitaţi instrumentul și încercați să introduceţi unele dintre 
combinaţiile de două, trei și patru cuvinte de pe lista dumneavoastră 
de cuvinte-cheie. Notaţi-vă frecvențele rezultate. Veţi observa că 
puteţi cobori de la expresii în subcategoriile lor (dând clic pe o expre- 
sie din rezultate). 


Brad constată că principala subcategorie pentru „tipărire firme" (6.245 rezulta- 
te) este „tipărire cărţi vizită” (19.254 rezultate). Asta îl surprinde într-o măsură mai 
mare decât ar fi trebuit poate s-o facă. Peste 50% dintre toate firmele america- 
ne îşi au acum sediile acasă, aşa că partea SOHO */B2C a pieţei sale este mai 
mare decât şi-ar fi imaginat vreodată. Consumatorii, nu companiile, sunt cei 
care determină valorile mari ale popularității în căutări, iar majoritatea micilor 
întreprinzători au nevoie de cărţi de vizită. 


Ar trebui, de fapt, să înmulțiți numerele de căutare Digital Point în- 
toarse cu 2,5 (ceea ce extrapolează numerele la o estimare aproxi- 
mativă a căutărilor pe plan mondial). După aceea adăugați numerele 
pe foaia de calcul (în coloana B), pentru a căpăta cuvintele și 


* Small Office Home Office — persoane care lucrează în afaceri de mici dimensiuni 
sau de acasă. [n.trad] 


expresiile-cheie de top pentru afacerea dumneavoastră, judecate ex- 
clusiv pe criteriul popularității. 

Veţi descoperi, ca și Brad, că, dând clic în sus și în jos pe rezultatele 
Digital Point, veți căpăta sugestii pentru multe alte combinaţii de cu- 
vinte-cheie pe care competitorii dumneavoastră nu le-au observat. De 
exemplu, Brad a descoperit că „tipărire cărţi vizită color” și chiar „ti- 
părire cărți vizită complet color” erau destul de populare, cu toate că 
nu apăreau pe site-urile concurenţei. Adăugaţi toate descoperirile noi 
la lista de cuvinte-cheie din coloana A și aduceți-vă totalul la aproxi- 
mativ 150 de cuvinte și expresii-cheie diferite. 


COMPETITIVITATEA CUVINTELOR-CHEIE (C) 

A cunoaște popularitatea cuvintelor-cheie nu înseamnă însă, de fapt, 
nici jumătate din câștigarea bătăliei. Este esenţial să știți cu ce vă 
confruntați: dacă intrați pe o piață foarte competitivă (unde există mili- 
oane de site-uri ce folosesc exact cuvintele dumneavoastră-cheie), veți 
parcurge un urcuș lung și dificil pentru a ajunge alături de cei mai buni. 
Nu alegeţi ţintele aflate la kilometri depărtare de standul de tragere! 

COMPETITIVITATEA CUVINTELOR-CHEIE este extrasă din numărul 
de rezultate întoarse de o căutare Google pe termenii de căutare res- 
pectivi. De exemplu, o căutare pe „cărţi vizită” a întors, la momentul 
scrierii cărții de față, aproximativ 245 de milioane de rezultate. 

Reveniţi la foaia de calcul și examinaţi coloana C, competitivitate 
primară. Efectuaţi o căutare pe Google pentru fiecare dintre expresi- 
ile-cheie pe care le-aţi scris, pe rând, și consemnați în foaia de calcul 
numărul rezultatelor întoarse. După ce aţi făcut asta, o ordonare a 
coloanei C după criteriul numeric vă oferă, în ordinea clasificării, ter- 
menii de căutare primari cei mai competitivi asociaţi firmei dumnea- 
voastră, produselor și serviciilor specifice. 

Site-urile direct concurente (coloana D) sunt cele care au expre- 
sia-cheie exactă pe care o analizaţi în TEXTUL ANCORĂ (textul pe care 
dă clic utilizatorul) al linkurilor din alte site-uri spre site-ul lor (în loc 
de a avea pur și simplu cuvintele din expresia respectivă pe paginile 
lor). Site-urile direct concurente sunt competitorii dumneavoastră cei 
mai serioși: probabil că ele au investit deja timp și energie în campanii 
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de optimizare pentru motoarele de căutare. De asemenea, este proba- 
bil că vor continua s-o facă și în viitor. 

Pentru a calcula D pentru orice expresie de căutare, eu utilizez ope- 
ratorul Google „ALLINANCHOR:”. De exemplu, o căutare cu 
„allinanchor:business cards” întoarce 365.000 de rezultate, iar 
„allinanchor:online business card printing” întoarce numai 13.300” de 
rezultate. Brad începe să zâmbească în cele din urmă — brusc, 
probabilitățile nu mai par chiar atât de pesimiste. 

Efectuaţi o căutare allinanchor: pe Google pentru fiecare termen 
pe rând și introduceţi numărul de rezultate în foaia de calcul, în co- 
loana D. O ordonare a coloanei după criteriul numeric vă oferă, în 
ordinea clasificării, o idee mai bună despre termenii de căutare cu 
adevărat competitivi asociaţi firmei, produselor şi serviciilor dumnea- 
voastră. De acum, foaia de calcul ar trebui să semene cu prima ciornă 
a lui Brad de mai jos. 


CĂUTĂRI COMPETITIVI- | CONCURENȚĂ 
LUNARE | TATE PRIMARĂ DIRECTĂ 


CUVINTE-CHEIE 


mmute N) Pentru a accelera extragerea valorilor de rezultate de căuta- 

re Google, puteți utiliza alt instrument excelent, analizato- 
rul Google Smackdown disponibil la www.onfocus.com/googlesmack/ 
down.asp', care vă permite să comparaţi frecvența generală a două se- 


turi de cuvinte-cheie concurente pe tot ansamblul rezultatelor Google. 


* Traducerea expresiilor căutate ar fi: „allinanchor:cărți de vizită” și „allinanchor: 
online tipărire cărți de vizită” În momentul actual, o căutare în limba engleză 
după acești termeni returnează mult mai multe rezultate; 10.600.000 pentru 
„allinanchor:business cards” respectiv 205.000 pentru „allinanchor:online busi- 
ness card printing”; bineînţeles că acest număr variază. Pentru detalii privind 
operatorii de căutare Google vizitaţi http://www.googleguide.com/advanced_ 
operators.html. [n red] 


+ În prezent, analizatorul Smackdown nu mai există, dar Googlefight, http://www. 
googlefight.com, reprezintă un instrument similar. n.red] 


INDEXUL DE OPORTUNITATE A CUVINTELOR-CHEIE (IOCC) 
Indexul de eficiență a cuvintelor-cheie (1ECC), popularizat prima dată de 
Sumantra Roy, este o modalitate de combinare a popularității cuvântu- 
lui-cheie (P) cu competitivitatea primară a cuvântului-cheie (C), pentru 
a oferi un punctaj compus. Formula uzuală pentru IECC este popularita- 
tea la pătrat, împărțită la numărul de site-uri concurente ce utilizează 
cuvântul-cheie respectiv. Ea acordă o importanță mai mare determină- 
rii popularității (care este modul corect de examinare a situației). 

IECC este utilizat în mod frecvent pentru clasificarea eficienței di- 
verselor combinaţii de cuvinte-cheie. În foaia de date, utilizați coloana 
E (intitulată ECC) pentru a calcula eficiența cuvintelor-cheie din fieca- 
re expresie. Formula din fiecare celulă ar trebui să fie P12/C. Eu am 
conceput propria mea măsură a atractivității, INDEXUL DE OPORTUNI- 
TATE A CUVINTELOR-CHEIE (IOCC), care duce cu un pas mai departe 
parametrul lui Sumantra și constituie o măsurătoare mai sofisticată a 
oportunității prezentate de fiecare cuvânt-cheie. locc este calculat 
din formula iocc = (P12/D) şi astfel atractivitatea unui cuvânt sau ex- 
presie-cheie se bazează exclusiv pe site-urile direct concurente. 

Introduceţi formula P^?/D în toate celulele coloanei F a foii de calcul 
pentru a calcula locc. O ordonare a coloanei F după criteriul numeric 
vă oferă, în ordinea clasificării, o evaluare compusă a atractivităţii fie- 
cărui cuvânt-cheie pentru o campanie SEO pe firma, produsele și servi- 
ciile dumneavoastră. La această valoare IOCC mă voi referi în cea mai 
mare parte în etapele de optimizare on-page și off-page ce urmează. 


Foaia de calcul finală a analizei cuvintelor-cheie realizată de Brad conţine nu mai 
puţin de 570 de expresii. Pentru exemplificare, voi continua să mă concentrez 


însă doar asupra categoriei „cărţi vizită” a afacerii sale. Urmează un scurt extras 
din produsul finit. 
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Brad este încântat de rezultate. Spre surprinderea sa, el constată că piaţa pen- 
tru cărţi de vizită online este relativ necompetitivă, cu mai puţin de 400.000 de 
pagini concurente, urmărind 214.000 de căutări zilnice. Curba long-tail a cererii 
sale scade abrupt, dar curba concurenţei este plată, ceea ce înseamnă că Brad 
are multe oportunităţi de a câştiga bani frumoşi. 


Observaţi expresia „tipărire cărţi vizită complet color”. Ca şi ilustrarea noastră 
anterioară „cabană schi îngrijire copii”, este un exemplu excelent de expresie 
viabilă. Cu mai puţin de 8oo de pagini concurente, eu împărtăşesc încrederea 
lui Brad că se poate clasifica în poziţia nr. 1 pe Google pentru un termen de 
căutare pe care peste 400 de persoane îl folosesc zilnic. Observaţi, de aseme- 
nea, eficiența mult mai mare a parametrului IOCC faţă de IECC. Ar fi descoperit 
oare Brad expresia „tipărire cărţi vizită complet color” fără să fi utilizat IOCC? 


În acest moment, trebuie introdusă o notă de prudenţă. Valorile 
Digital Point sunt extrapolate dintr-un eșantion relativ mic de căutări 
şi de aceea orice frecvență de căutare mai mică de 1.000 poate fi nesi- 
gură. Ar fi recomandabil să vă rulați analiza completă pe o perioadă 
de trei luni, pentru a vă asigura că rezultatele n-au fost distorsionate 
de niște căutători excesiv de entuziaști. 


IERARHIZAREA LISTEI PRIMARE 

De acum, este posibil să aveţi o listă realmente foarte lungă de expre- 
sii-cheie candidate pentru site; așa cum am spus, Brad are peste 500. 
Ele nu sunt totuși altceva decât candidate. Cu excepția cazului în care 
aveţi un site foarte mare și cu conținut bogat, este puţin probabil să 


aveţi nevoie de așa multe expresii. Este, de asemenea, puţin probabil 
că veţi fi în stare să optimizaţi eficient pentru atâtea expresii. În acest 
punct vă sugerez să renunțaţi la 50% din toată lista, bazându-vă pe o 
sortare după criteriul iocc. După aceea adăugaţi înapoi 10-15% dintre 
cuvintele cu cele mai mari frecvenţe de căutare. În felul acesta, ar tre- 
bui să obţineţi o bază de date mai practică, cu care să intraţi în partea 
finală a metodei D-A-P: plasarea cuvintelor-cheie. 


1.4 PLASAREA CUVINTELOR-CHEIE 

Înainte de a începe să vă utilizați realmente cuvintele-cheie, este im- 
portant să îngustaţi și mai mult lista lungă de expresii-cheie, să le 
folosiţi mai eficient în combinaţie unele cu altele și să vă asiguraţi că 
rezultatul final nu este indescifrabil. Pe scurt, trebuie să înțelegeţi re- 
gulile de bază ale PLASĂRII CUVINTELOR-CHEIE. Indiferent dacă 
construiți linkuri, dacă alegeţi nume de domenii sau dacă scrieţi text 
pentru pagină, încercaţi să includeți cuvinte-cheie în toate acestea în- 
tr-un mod care să fie prietenos față de motorul de căutare. Deși mo- 
toare de căutare diferite utilizează algoritmi ușor diferiţi, toate acordă 
importanță proeminenţei, proximităţii şi densităţii, cele trei reguli 
fundamentale ale plasării cuvintelor-cheie. 

„ Aplicaţi cu moderație regulile simple din această secţiune și veţi 
obţine întotdeauna rezultate bune. Exageraţi cu oricare dintre ele și 
riscați să fiți etichetat ca spam. Testul decisiv este: Continuă să fie citit 
ușor de utilizatorul uman? Dacă răspunsul este afirmativ și dacă res- 
pectă cele trei reguli fundamentale, atunci programele spider ale mo- 
toarelor de căutare (browsere robot, cunoscute și drept „crawler”, sau 
Googlebot pe Google), vă vor iubi. Pe de altă parte, dacă abuzul de 
cuvinte-cheie îl va face pe un utilizator să izbucnească în râs (sau în 
plâns), vă confruntaţi cu riscul foarte real al eșecului. 


LUMEA NU-I DECÂT UN BLOC DE TEXT 

Este important să înțelegeți, în primul rând, că programele spider iu- 
besc textul. Fiecare bucăţică de informaţie despre o pagină poate fi 
transformată într-o listă lungă de cuvinte. Numele de domeniu (nume- 
le site-ului dumneavoastră), URL-ul (adresa Web, denumirea tehnică 
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este „uniform resource locator”), numele fișierului (din care ați creat 
pagina) și titlul paginii sunt, toate, blocuri text. La fel sunt și meta-ta- 
gurile page (elemente de codare care oferă informaţii despre pagină), 
tagurile heading, textul de pe pagină și chiar și tagurile alt pentru 
imagini (care descriu imaginea pentru programul spider sau pentru 
persoanele cu deficiențe de vedere). În sfârșit, linkurile care merg spre 
fiecare pagină și care pleacă de pe fiecare pagină sunt blocuri de text. 
Google merge chiar mai departe și examinează toate blocurile de text 
de pe toate paginile care au linkuri spre (sau de la) pagina dumneavoas- 
tră. Pe scurt, toată lumea este un bloc de text pentru Googlebot. 

De aceea, dacă citiți pe vreun forum că „numele de domeniu nu 
contează” sau că „se acordă prea multă importanţă tagurilor alt”, 
ignoraţi afirmaţiile respective. Așa cum am spus, SEO aduce cu încer- 
carea de a azvârli cu noroi într-un zid — fiecare bucăţică pe care o veţi 
arunca se va lipi într-o oarecare măsură și, cu cât veţi arunca mai mult 
noroi, cu atât se va lipi mai mult. În drumul dumneavoastră spre o 
poziție dominantă nu vă puteți permite să ignorați niciun bloc de text! 

Fiecare bloc de text are un început, un sfârșit și un șablon la mijloc. 
Google va examina separat fiecare bloc de text și-l va lua în indexul 
pentru pagina respectivă. Încercați să experimentați pe o căutare utili- 
zând operatorii INTITLE:ORICECUVÂNT-CHEIE și INURL:ORICECUVÂNT- 
CHEIE (de exemplu, căutați intitle:antichități sau inurl:antichități) și veți 
vedea că Google găsește un loc separat (și o pondere separată) în indexul 
său pentru fiecare bloc de text. În evaluarea fiecărui bloc, Google va pre- 
supune că cuvintele-cheie relevante apar cât mai devreme în fiecare bloc 
de text, că tind să apară împreună și că tind să apară frecvent. Pe scurt, 
programul spider caută proeminenţă, proximitate și densitate. 


PROEMINENŢA CUVINTELOR-CHEIE 

Motoarele de căutare încearcă să determine care sunt cuvintele cele mai 
importante de pe o pagină, dintr-un tag sau dintr-un link. În absenţa 
oricăror indicaţii de la codul dumneavoastră HTML (a se vedea mai jos), 
primul și cel mai important parametru utilizat este al PROEMINENȚEI 
(altfel spus, cu cât un cuvânt se află mai aproape de începutul zonei de 
text analizate, cu atât este mai relevant sau mai important). 


Proeminența presupune că un cuvânt utilizat la începutul unui link 
sau al unei bucăţi de text este mai important decât restul cuvintelor. 
Cuvintele ce-i urmează sunt punctate tot mai puțin de algoritm, până 
ce (într-o secțiune de text foarte lungă) valoarea lor tinde spre zero 
sau este eliminată printr-o trunchiere programată. 

Ca exemplu, luaţi în considerare aceste două titluri alternative de 
pagini: 

» Chambers Printing LLC — oferim servicii de tipărire pentru firme 

» Servicii Tipărire Firme — de la Chambers Printing LLC 


Acum, după ce aţi înțeles proeminenţa, veţi observa că, dacă toate 
celelalte elemente sunt absolut egale, al doilea titlu va produce clasifi- 
cări mai bune ale motoarelor de căutare (pentru „tipărire firme” sau 
„servicii tipărire”) decât o poate face prima opţiune. 

Nu uitaţi că motoarele de căutare evaluează în mod separat fiecare 
zonă importantă de pagină sau link inbound. Ca atare, tagurile title, 
meta-description, keyword, heading, alt pentru text și textul 
paginii produc, fiecare, propriile lor imagini de proeminenţă, care, 
laolaltă, îi spun motorului de căutare foarte multe despre pagina 
dumneavoastră. 

Acesta este unul dintre numeroasele motive pentru care nefolosi- 
rea marcărilor HTML standard este pur și simplu o oportunitate irosi- 
tă. De exemplu, dacă vă divizați textul prin subtitluri (care folosesc 
toate tagul <h1>), motorul de căutare va atașa o valoare de proeminență 
primelor cuvinte din fiecare, pe rând. Veţi afla mai multe în această 
privinţă în secțiunea despre optimizarea on-page P. 103. 


PROXIMITATEA CUVINTELOR-CHEIE 
Următorul factor utilizat de motoarele de căutare pentru a determina 
importanța (sau relevanța) cuvintelor-cheie este PROXIMITATEA. 
Proximitatea cuvintelor-cheie se referă la cât de apropiate sunt între 
ele cuvintele-cheie ce vă alcătuiesc expresia-cheie. 

Ca exemplu, consideraţi aceste două titluri alternative de pagini: 

» Tipărire Cărţi Vizită & Anteturi Scrisori 

» Tipărire Cărţi Vizită & Tipărire Anteturi 
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Chiar dacă prima opţiune este exprimată poate mai elegant, a doua va 
produce clasificări mai bune pentru o pagină optimizată fie pe „tipă- 
rire cărţi de vizită”, fie pe „tipărire anteturi”, deoarece cuvintele rele- 
vante apar unul lângă celălalt și în ordinea corectă. 

Pe scurt, trebuie întotdeauna să încercaţi să ţineţi cuvintele-cheie lao- 
laltă, ca o unitate. Când așa ceva nu este posibil (de exemplu, textul nu se 
va citi bine de utilizatorul uman), străduiţi-vă să nu le îndepărtați prea 
mult între ele. De pildă, „tipărire cărți vizită și anteturi” reprezintă totuși 
o îmbunătățire față de „tipărire cărți vizită și anteturi și papetărie”. 

Motivul pentru care funcţionează proximitatea este faptul că mo- 
toarele de căutare urmează neabătut logica. Dacă cineva caută „tipări- 
re anteturi”, atunci logica dictează că este mai probabil ca paginile 
pline de text „tipărire anteturi” — sau care au linkuri cu text ancoră 
„tipărire anteturi” — să fie mai relevante pentru căutător decât pagini- 
le care nu prezintă această caracteristică. 


DENSITATEA CUVINTELOR-CHEIE 

Factorul final în plasarea cuvintelor-cheie utilizat de motoarele de cău- 
tare pentru a determina importanța cuvintelor-cheie este DENSITATEA. 
Aceasta poate fi definită ca frecvenţa relativă cu care un cuvânt sau o 
expresie-cheie este găsit sau găsită în zona de text a paginii care este 
examinată (indiferent dacă este titlu, antet, text ancoră link sau text pa- 
gină). În acest context, „relativ” înseamnă relativ la toate celelalte cuvin- 
te din zona de text. 

Cu alte cuvinte, densitatea este calculată ca numărul de cuvinte 
din expresie înmulțit cu frecvența cu care ele apar împreună și apoi 
împărțit la numărul total de cuvinte (inclusiv cuvintele-cheie). 

Ca exemplu, considerați aceste două titluri alternative de pagini: 

» Tipărire Firme 

» Tipărire Firme și altele 


Chiar dacă ambele opțiuni au punctaje egale în privința proeminenței 
și proximității, prima câștigă la criteriul densitate. Aici, densitatea cu- 
vintelor-cheie este de 100% (pentru expresia „tipărire firme”), prin 
comparaţie cu numai 50% pentru opțiunea 2. 


Mulţi webmasteri utilizează titluri sau descrieri care includ cuvinte 
sau expresii de felul „și altele” sau „cea mai mare ofertă de”. Eu le con- 
sider text redundant, fiindcă nu au nicio valoare SEO și slujesc doar la 
a vă dilua eficiența paginii. Scăpaţi de ele de îndată ce o puteți face. 

Există, prin urmare, două moduri prin care să vă îmbunătăţiți den- 
sitatea: fie să creșteţi frecvența cu care sunt utilizate anumite expresii, 
fie să reduceți numărul total de cuvinte din zona de text. Și în acest 
caz moderaţia joacă un rol esenţial. 

O densitate prea mare pentru tipul de conţinut implicat poate 
declanșa o penalizare de spam din partea lui Google. În secţiunile 
on-page și off-page (PP. 103, respectiv 137), voi examina mai în detaliu 
densitatea cuvintelor-cheie, inclusiv densitatea ideală pentru fiecare 
zonă de text în vederea obținerii de punctaje bune în motoarele de 
căutare şi, în același timp, a evitării declanșatoarelor de spam. 


DIVIZAREA CUVINTELOR-CHEIE 

Am spus că există trei reguli, așa este? În realitate, sunt cinci. Prima 
regulă suplimentară este DIVIZAREA cuvintelor-cheie. Este imposibil 
să fi scăpat din vedere faptul că prezenţa laolaltă a cărților de vizită și 
a anteturilor pe o pagină diluează proeminența, proximitatea și den- 
sitatea ambelor produse. 


Dacă Brad ar fi avut câte o pagină separată pentru fiecare dintre cele două 
produse ale sale, atunci ar fi putut reduce expresiile de bază pentru fiecare la 
numai două cuvinte, adăugând apoi expresii-cheie asociate pentru a construi 
densitate. Aşa că, utilizând ca exemplu tagul title: 


» Pagina": Tipărire Cărţi Vizită - Design & Servicii Tipărire Cărţi Vizită Online 
» Pagina 2: Tipărire Anteturi — Design & Servicii Tipărire Anteturi Online 


Dar de ce să se fi oprit aici? Brad ar fi putut crea câte o secţiune pentru fiecare 
produs, apoi să aibă pagini individuale pentru fiecare aspect al serviciului. 
Atunci de ce să nu aibă: 


b Secţiunea": Tipărire Cărţi Vizită 
€ ` Pagina 11: Tipărire Cărţi Vizită » Servicii Design Cărţi Vizită Online 
€ Pagina1.2: Tipărire Cărţi Vizită — Servicii Tipărire Cărţi Vizită Online 
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€ Pagina 13: Tipărire Cărţi Vizită — Cărţi Vizită Lux 
Etc. 


Așa cum puteţi vedea, toate acestea încep să ne ducă spre optimizarea 
structurii site-ului și a navigării (care vor fi o secțiune separată, la 
P. 89), dar deocamdată tot ce trebuie să înțelegeţi este că divizarea ca- 
tegoriilor de expresii-cheie în pagini și secţiuni separate vă ajută cu 
cele trei principii esenţiale de proeminenţă, proximitate și densitate. 


ÎMBINAREA CUVINTELOR-CHEIE 

A doua regulă suplimentară este ÎMBINAREA cuvintelor-cheie. Cei 
mai atenți dintre dumneavoastră au observat poate că, în exemplul de 
mai sus, Brad a izbutit să împuște doi iepuri dintr-un singur foc. Din 
analiza cuvintelor-cheie, el a avut: 

» Tipărire Online Cărţi Vizită — 1.265 căutări zilnice 

» Servicii Tipărire Cărți Vizită — 934 căutări zilnice 


Prin plasarea expresiei „servicii tipărire online cărţi vizită” ca lanţ de 
cinci cuvinte-cheie, Brad a reușit să includă două expresii-cheie a câte 
trei cuvinte proxime într-o singură sintagmă, mai lungă. Ar trebui să 
căutați aceleași oportunități de îmbinare a cuvintelor-cheie în planifi- 
carea plasării cuvintelor-cheie. 


EVALUAREA PLASĂRII 

În continuare, trebuie să divizați lista brută de cuvinte-cheie priorita- 
re în trei grupe: A, B și C. Lista A va include candidatele potrivite 
pentru conţinutul paginii de bază și secțiunile și categoriile de produ- 
se sau servicii. Lista B va conţine produsele și serviciile individuale în 
sine; iar lista C va cuprinde alte expresii atractive și categorii cores- 
punzătoare (care pot sau nu să aibă propriile lor pagini individuale). 


De exemplu, Brad ar alege: 


Lista A 
» 1. Tipărire cărţi vizită 


b 2. Tipărire anteturi 


Lista B 
» 1 Design online cărţi vizită personalizate 
b 1.2 Tipărire online cărţi vizită personalizate 


p 13 Comandă online cărţi vizită 


Lista C 
p 111 Design cărţi vizită calitate 

€ Include variaţiuni: lux, valoare, superior, cinci stele, clasă 
p 14.2 Design cărţi vizită ieftine 


€ Includevariaţiuni: discount, preţ redus, chilipir, convenabil-etc. 


Acesta este doar un extras din planificarea lui Brad, dar vă oferă o idee despre 
felul în care trebuie să vă divizați expresiile-cheie în categorii practice şi să 
enumeraţi ceea ce puteţi plasa mai uşor ulterior. 


Pe cât posibil, ar trebui să selectaţi expresiile cele mai atractive (mă- 
surate prin IOCC) din lista A, următoarele cele mai atractive din lista 
B şi ultimele cele mai atractive din lista C. Este un proces firesc, fiind- 
că majoritatea oamenilor manifestă tendința de a căuta mai frecvent 
potriviri de categorii mai largi decât produsele individuale. 
Întrebuințaţi-vă totuși simțul practic, întrucât este improbabil ca 
numai 1OCC să vă ofere o listă de calitate; Dacă aveţi îndoieli, promovați 
întotdeauna expresiile cu popularitatea de căutare mai mare. Nu 
uitaţi că o afacere sănătoasă nu se clădește niciodată exclusiv pe nișe. 


EXPRESIILE PE LĂRGIMEA ŞI ADÂNCIMEA SITE-ULUI 

Pentru a finaliza faza de plasare a cuvintelor-cheie, examinați din nou 
lista A. Încercaţi să identificați 3-5 expresii de câte două cuvinte și 4-6 
expresii de câte trei cuvinte care să aibă cuvintele-cheie cu ponderea 
(greutatea) cea mai mare. Ele vor deveni expresii pe LĂRGIMEA SI- 
TE-ULUI (SITE-WIDE); restul vor fi expresii de ADÂNCIME. Expresiile de 
tip site-wide vor fi utilizate pentru optimizarea paginii de bază şi vor 
fi presărate cu generozitate în restul site-ului. Expresiile de adâncime 
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vor fi, în general, limitate la secțiuni individuale, categorii sau pagini 
de conținut. 

Acum sunteți complet echipat şi pregătit să vă îmbarcaţi în călăto- 
ria spre optimizarea pentru motoare de căutare. 


PASUL 2: FACILITAREA INDEXĂRII 


Dacă aţi lua o carte despre seo publicată acum câţiva ani, ați găsi pro- 
babil un capitol întreg dedicat înscrierii la motoarele de căutare. 
Existau, de asemenea, firme care se specializaseră exclusiv în această 
activitate. Una sau două dintre ele continuă să urmeze modelul re- 
spectiv, dar mă tem că lumea a avansat între timp. Modul modern de 
a trata includerea de către Google este prin intermediul fișierelor si- 
temap (a se vedea mai târziu în cadrul acestui pas) și al unui site bine 
structurat. 

FACILITAREA INDEXĂRII se referă la modul în care puteți să ajutați 
Google să vă găsească site-ul și, cel mai important, să vă indexeze 
corect toate paginile. Poate că vă va surprinde, dar chiar și multe din- 
tre numele mari și recunoscute (cu site-uri imense) au probleme im- 
portante în această privinţă. Ba chiar, cu cât clientul este mai mare, cu 
atât mai mult timp trebuie să petrec de obicei lucrând la indexare. 

Așa cum veţi vedea, site-urile bune sunt bine găzduite, construite 
corespunzător și, mai presus de orice, structurate inteligent. Indiferent 
dacă lucraţi pe un site nou sau dacă refaceţi unul deja existent, vă voi 
arăta cum să fiți găsit de Google și să aveți toate paginile incluse com- 
plet în indexul de căutare Google. 


2.1 CUM GĂSEŞTE Google SITE-URI ŞI PAGINI 

Toate motoarele de căutare majore utilizează programe spider (cu- 
noscute și sub numele de crawler sau robot) ca să colinde Webul, să 
colecteze documente, să-i atribuie fiecăruia o referință unică, să le 
scaneze textul și să le transmită unui program de indexare. Când sca- 
nările dau peste hyperlinkuri (legături) spre alte documente, docu- 
mentele respective sunt apoi examinate la rândul lor. Programul 
spider al lui Google se numește Googlebot și-l puteți vedea intrând pe 
site-ul dumneavoastră dacă vă examinaţi jurnalul Web (Web log). O 
intrare Googlebot uzuală (în secțiunea browser a jurnalului Web) 
poate să arate astfel: 


Mozilla/5.0 (compatible; Googlebot/2.1; http://www.google. 
com/bot.html) 
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CUM VĂ GĂSEŞTE GoogleBOT SITE-UL PRIMA DATĂ 

În esenţă, există patru feluri prin care Googlebot vă găsește site-ul 
nou. Primul și cel mai evident este ca dumneavoastră să vă înscrieţi 
URL-ul la Google pentru indexare, prin intermediul formularului 
„Add URL” de la www.google.com/addurl.html”. Al doilea mod este 
când Google găsește un link spre site-ul dumneavoastră de la alt site 
pe care l-a indexat deja și drept urmare își trimite programul spider să 
urmărească linkul. Al treilea mod este când vă înscrieţi pentru 
Google Webmaster Tools (în această privinţă, a se vedea mai multe la 
P. 230), vă verificaţi site-ul și înscrieţi un fişier sitemap. Al patrulea (și 
ultimul) mod este când redirecționați o pagină Web deja indexată 
spre pagina nouă (de exemplu, utilizând o redirecționare 310, despre 
care vom vorbi mai târziu). 

În trecut, puteaţi să utilizaţi software pentru înscriere la motoare, 
dar Google împiedică acum această posibilitate — și-i împiedică pe 
spammeri să-l bombardeze cu site-uri noi —, utilizând CAPTCHA, care 
este un test de răspuns la o întrebare pentru a determina dacă utiliza- 
torul este om, pe pagina sa de adăugare a adreselor URL. CAPTCHA este 
prescurtarea de Completely Automated Public Turing test to tell 
Computers and Humans Apart, și se prezintă de obicei sub forma unei 
imagini care conţine litere şi/sau numere distorsionate pe care trebuie 
să le introduceţi de la tastatură, ca parte din înscriere. 


CÂT DE RAPID VĂ PUTEŢI AŞTEPTA SĂ FIE INDEXAT 

Nu există garanţii ferme cu privire la viteza cu care noile site-uri — sau 
pagini — vor fi indexate de către Google și vor apărea după aceea în 
indexul de căutare. Dacă veţi'urma una dintre cele patru metode de 
mai sus, vă puteţi totuși aștepta în mod normal să fiți indexat într-o 
lună și să vă vedeți paginile apărând în index la două-trei săptămâni 
după aceea. Din experiența mea, înscrierea prin intermediul Google 
Webmaster Tools este modul cel mai eficient de management al inde- 
xării şi de a fi indexat rapid, de aceea procedez așa cu toți clienţii mei. 


* Pentru România există și opțiunea utilizării formularului „Adăugaţi adresa dvs. 
URL la Google” de la http://www.google.ro/addurl. [n red] 


CE FACE GoogleBOT PE SITE-UL DUMNEAVOASTRĂ 

După ce ajunge la site-ul dumneavoastră, Googlebot vizitează fiecare 
pagină pe rând. Când găsește un link intern și-l va aminti și-l va inde- 
xa, fie mai târziu în cadrul aceleiași vizite, fie într-o vizită ulterioară la 
site. În cele din urmă, Google vă va indexa tot site-ul. 

În cadrul pasului următor (pregătirea paginilor, P. 97), voi explica 
felul în care Google vă indexează paginile pentru regăsire în timpul 
unei interogări de căutare. În cadrul pasului ce va urma după aceea 
(anexarea linkurilor, P. 133), voi explica felul în care sunt realmente cla- 
sificate paginile indexate. Deocamdată însă, analogia cea mai bună pe 
care v-o pot oferi este că site-ul ar fi un copac, la care trunchiul ar fi 
pagina principală (home page), directoarele ar reprezenta ramurile și 
paginile ar fi frunzele de la extremitățile ramurilor. Google se va de- 
plasa în sus prin copac, aidoma apei care suie prin rădăcini, dăruind 
fiecărei părți a copacului foarte importanta sa PageRank. Dacă arbore- 
le dumneavoastră este structurat corespunzător și are o simetrie bună, 
indexarea va fi constantă și fiecare ramură și frunză se va bucura de 
beneficii proporționale. Ulterior, vom discuta mai mult despre asta. 


CONTROLUL LUI GoogleBOT 

Pentru unii webmasteri, Google indexează prea frecvent (și consumă 
prea multă lățime de bandă). Pentru alţii, vizitele lui sunt prea rare. 
Unii se plâng că nu le vizitează întregul site, iar alții se enervează când 
în indexul Google apar zone pe care nu le doreau accesibile pentru 
motoarele de căutare. Într-o anumită măsură, nu este posibil să atrageți 
roboții. Google vă va vizita frecvent site-ul, dacă are conţinut excelent, 
care este actualizat adesea și citat frecvent de alte site-uri. Oricât de tare 
aţi ţipa, nu veți deveni mai popular! Pe de altă parte însă, este posibil 
să-i împiedicaţi pe roboți. Puteţi să controlați paginile pe care 
Googlebot le vizitează și să cereți (dacă o doriți) o reducere a frecvenţei 
sau a profunzimii fiecărei vizite. 

Pentru a împiedica pe Google să indexeze anumite pagini, metoda 
cea mai bună este utilizarea unui fișier ROBOTS.TXT, un simplu 
fişier text ASCII pe care-l plasați în rădăcina domeniului dumneavoas- 
tră. De exemplu, dacă domeniul dumneavoastră este http://www. 
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domeniultau.ro, plasați fişierul la http://www.domeniultau.ro/robots. 
txt. Puteţi utiliza robots.txt pentru a împiedica pe Google să vă indexe- 
ze imaginile, să vă ruleze scripturile PERL (de exemplu, orice formulare 
care trebuie completate de clienții dumneavoastră), ori să acceseze pa- 
ginile protejate prin copyright. Fiecare bloc al fișierului robots.txt enu- 
meră mai întâi numele programului spider, apoi lista de directoare sau 
fişiere pe care nu are dreptul să le acceseze, pe liniile următoare, sepa- 
rate. Formatul recunoaște folosirea metacaracterelor (wildcard charac- 
ters), ca „*” sau „?” pentru reprezentarea unor cifre sau a unor litere. 

Următorul fișier robots.txt îi va împiedica pe toți roboții să vă acce- 
seze directoarele cu imagini sau scripturi PERL şi-l va împiedica doar pe 
Googlebot să vă acceseze materialele cu copyright şi pagina de notifi- 
care a copyrightului (cu condiţia să fi plasat imaginile într-un director 
„imagini” şi materialele cu copyright într-un director „copyright”): 

User-agent: * 

Disallow: /imagini/ 


Disallow: /egi-bin/ 


User-agent: Googlebot 
Disallow: /copyright/ 
Disallow: /content/copyright-notice.html 


Pentru a controla viteza de crawl (vizitare/indexare) a Googlebot, va 
trebui să vă înscrieţi pentru Google Webmaster Tools (un proces pe 
care-l voi prezenta detaliat în secțiunea despre urmărire și reglare, 
P. 230), După aceea, puteţi alege una dintre cele trei setări pentru crawl: 
faster, normal sau slower (mai rapid, normal, respectiv mai lent), deși 
uneori opțiunea faster nu este disponibilă. Viteza de crawl prestabilită 
(şi recomandată) este cea normală. Una mai lentă va reduce traficul 
Googlebot pe serverul dumneavoastră, dar este posibil ca Google să 
nu vă poată indexa site-ul la fel de frecvent. 

Trebuie ţinut seama de faptul că niciuna dintre aceste metode de 
reglare a indexării nu este 100% sigură (mai ales pentru programele 
spider care nu se comportă la fel de bine ca Googlebot). Deși este și 
mai puţin probabil să funcţioneze instrucţiunile meta-date robot pe 


care le încorporaţi în secțiunea meta-taguri a paginii Web, totuși le 
voi include pentru un tablou complet. Meta-tagul pentru oprirea pro- 
gramelor spider de a indexa o pagină este: 


<meta name="robots" content="noindex"> 


Meta-tagul pentru oprirea urmăririi linkurilor spre pagina dumnea- 
voastră de către programele spider este: 


<meta name="robots" content="nofollow"> 


Google respectă instrucțiunile NOINDEX şi NOFOLLOW, dar, întrucât 
alte motoare de căutare nu le respectă de multe ori, recomand robots. 
txt.ca o metodă mai bună. 


FIŞIERELE SITEMAP 
Un fișier sitemap (harta site-ului), cu care este posibil să fiți familiari- 
zat, este o pagină HTML care conţine o listă ordonată cu toate paginile 
din site-ul dumneavoastră (sau, pentru un site mare, măcar cu pagini- 
le cele mai importante). í 

Fișierele sitemap bune îi ajută pe oameni să găsească ceea ce caută și 
ajută motoarele de căutare să se orienteze și să-și gestioneze activităţile 
de indexare. Googlebot, în mod particular, poate finaliza indexarea 
site-ului din mai multe vizite și chiar și după aceea va reveni la răstim- 
puri pentru a vedea dacă n-au apărut schimbări. Un fișier sitemap ofe- 
ră programului spider un ghid rapid pentru structura site-ului 
dumneavoastră și pentru ceea ce s-a schimbat de la ultima sa vizită. 

Googlebot va căuta, de asemenea, numărul de niveluri — și întinde- 
re — a fișierului sitemap (alături de alți factori) pentru a vedea cum 
poate stabili PageRank ponderea numerică pe care o atribuie 
importanţei relative a paginilor dumneavoastră. 


CREAREA FIŞIERULUI SITEMAP 

Unii furnizori de găzduire Web (de exemplu, 1anda) oferă utilități prin 
intermediul unui panou de control Web pentru a vă crea fișierul fișier 
sitemap, așa că ar trebui întotdeauna să vă interesați mai întâi la fur- 
nizor. Dacă serviciul acesta nu este disponibil, vizitaţi www.xml- 
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sitemaps.com și introduceți URL-ul site-ului dumneavoastră în caseta 
generatoare. După ce programul v-a generat fişierul sitemap, dați clic 
pe linkul relevant pentru a salva fișierul XML produs (XML înseamnă 
eXtensible Markup Language și este un cod mai avansat decât HTML), 
astfel încât să-l puteţi stoca pe calculatorul dumneavoastră. Puteţi, de 
asemenea, alege versiunea de HTML pe care s-o utilizați pe site-ul 
dumneavoastră real. Deschideţi fișierul rezultat cu un editor de texte, 
ca Notepad, și examinaţi-l. 


Chiar din primul moment al refacerii site-ului său, Brad creează numai două 
pagini, pagina de bază Chambers Printing şi o pagină Contact us. El utilizează 
un instrument generator de sitemap pentru a crea în mod automat un fişier si- 
temap, apoi editează fişierul manual pentru a modifica tagurile de prioritate (a 
se vedea mai jos) şi adaugă o singură adresă a sediului într-un fişier KML (a se 
vedea de asemenea mai jos): 


<?xml vergsion="1.0" encoding="UTE-8" ?> 


<urlset xmlns="http://uww.sitemaps.org/schemas/ 
sitemap/0.9" xmilns:xsi="http://uww.w3.0rg/2001/ 
XMILSchema-instance" xsi:schemaLocation="http:// 
www.„sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9 http://mww.sitemaps. 
org/schemas/sitemap/0.9/sitemap.xsd"> 


<url> 
<loc>http://mww.chambersprinting.com/</loc> 
<priority>0.9</priority> 
<lastmod>2007-07-12T20:05:17+00:00</lastmod> 
<changefreg>dai1y</changefreag> 

</url> 

<url> 
<loc>http://uww.chambersprinting.com/about-us/ 

contact-us.html</loc> 

<priority>0.8</priority> 
<1lastmod>2007-07-12T720:05:17+00:00</lastmod> 
<changefreq>dai ly</changefreg> 

</url> 


<url> 


<lohttp:/Aww.chambersprinting.com/aboiut-us/chambers-boise-— 
branch.kml</loc> 
</url> 


</urlset> 


Voi prezenta KML mai detaliat (la optimizarea locală, PP. 220-223), aşa încât 
deocamdată trebuie doar să ştiţi că un fişier KML îl anunţă pe Google unde 
este localizat ceva (latitudinea şi longitudinea) — în acest caz, filiala din Boise a lui 
Chambers. 


Sitemaps.org definește protocolul standard și există patru elemente 
obligatorii. Fişierul sitemap trebuie: 


» 


» 


» 


» 


Să înceapă cu un tag de deschidere <ur1set> și să se termine cu un tag de 
închidere </urlset>. 


Să specifice spațiul de nume în interiorul tagului <urlset>. Spaţiul 
de nume este protocolul, sau setul de reguli, pe care le utilizați și 
URL-ul său este precedat de „xmlns”, pentru a arăta că este un spațiu 
de nume XML. 


Să includă câte o intrare <ur1> pentru fiecare URL, ca tag XML părinte 
(nivelul cel mai de sus sau trunchiul în „arborele dumneavoastră de 
familie”). 

Să includă câte o intrare copil <loc> pentru fiecare tag părinte <ur1> 
(cel puţin câte o ramură pentru fiecare trunchi). 


Toate celelalte taguri sunt opționale și recunoașterea lor variază între 
motoarele de căutare. La https://www.google.com/webmasters/tools/ 
docs/en/protocol.html”, Google explică felul în care interpretează 


fișierele sitemap. 


* 


Adresa Web indicată nu mai este valabilă. Pentru o explicare în detaliu a Google 
Webmaster Tools puteți accesa http://www.google.com/support/webmasters. 
Crearea unui cont de utilizator Google va fi neapărat necesară pentru implemen- 
tarea acestor servicii. De asemenea, unele exemple oferite în volumul de față și 
care ţin de Google webmaster tools nu mai sunt reflectate identic pe Web, acest 
lucru fiind cauzat de faptul că este un mediu dinamic, supus unui proces continuu 
de modificare și îmbunătăţire. Pe alocuri, conținutul și instrucţiunile de utilizare 
pot fi consultate în limba română. Dacă și pe viitor serviciile și adresele Web stric- 
te la care se vor referi nu vor mai reprezenta o realitate identică, desigur că o 
simplă căutare pe Google va trimite către un rezultat relevant. [n.red] 
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Se observă că Brad a utilizat următoarele taguri opționale: 


» 


» 


Tagul <priority> îi oferă lui Google un indiciu asupra importanţei 
URL-ului comparativ cu alte URL-uri din fișierul sitemap. Valorile 
valide se întind de la o.o la 1.0. Prioritatea prestabilită (adică dacă 
nu este prezent niciun tag) se presupune a fi o.s. 


Tagul <lastmod> definește data când a fost modificat ultima oară 
fișierul și este în formatul w3c Datetime, de exemplu YYYY- 
MM-DDThh:mm:ss pentru an, lună, zi și oră, minute și secunde. 
Formatul acesta vă permite să omiteţi porțiunea de oră, dacă doriţi, 
și să folosiți numai YYYY-MM-DD. 


Tagul <changefreg> definește frecvența probabilă cu care se va 
schimba pagina. Şi acest tag oferă doar un indiciu pentru progra- 
mele spider, iar Googlebot poate opta să-l ignore complet. Valori 
valide sunt „always”, „hourly”, „daily”, „weekly”, „monthly”, „yearly”, 
„never” („mereu”, „din oră în oră”, „zilnic”, „săptămânal”, „lunar”, 
„ânual”, „niciodată”). Valoarea „always” ar trebui utilizată pentru a 
descrie documente care se schimbă de fiecare dată când sunt acce- 
sate. Valoarea „never” ar trebui utilizată pentru a descrie URL-uri 
arhivate. 


Sfaturile mele referitor la utilizarea tagurilor opționale sunt: 


» 


» 


» 


Utilizaţi tagul <priority>. Stabiliți valoarea 0.9 pentru pagina de 
bază, 0.8 pentru paginile de secțiuni, 0.7 pentru paginile de catego- 
rii şi 0.6 pentru paginile de conținut importante (de exemplu, pa- 
gini de destinaţie și money pages). Pentru paginile de conținut mai 
puţin important, folosiți valoarea 0.3. Pentru paginile de conținut 
arhivate, folosiţi o.2. Încercaţi să obţineţi o medie generală pe toate 
paginile în jur de 0.5. 


Utilizaţi tagul <lastmod> numai pentru pagini care sunt parte 
dintr-un blog sau dintr-o secțiune de tip știri/comunicat de presă. 
Chiar și așa, nu vă obosiţi să adăugați marcajul de timp. Prin urma- 
re, este perfect <1astmod>2008-07-12</lastmod>. 


Adăugarea unui tag <changefreq> este puţin posibil să vă fie de 
ajutor, deoarece Google îl va ignora probabil oricum (mai ales dacă 
paginile nu vă:sunt actualizate pe atât de frecvent pe cât susține 
fișierul sitemap). 


wsmuuet > Dacă efectuaţi modificări manuale într-un fișier XML care 

v-a fost generat în mod automat, puteți vizita un validator 
de XML pentru fișierul sitemap, care poate să-i verifice forma corectă 
înainte de a trece la corelare și înscriere. Pe forum (www.seo-ex- 
pert-services.co.uk), eu menţin o listă actualizată. Favoritul meu actu- 
al este validatorul XML Sitemaps, la www.xml-sitemaps.com/validate- 
xml-sitemap.html. 


CORELAREA FIŞIERULUI SITEMAP 
Înainte de a ne ocupa de înscriere (adică de notificarea activă a motoa- 
relor de căutare asupra fișierului dumneavoastră sitemap), aș dori să 
explorăm succint notificarea pasivă, pe care o denumesc CORELAREA 
FIŞIERULUI SITEMAP. SiteMaps.org (la care sunt abonate în prezent 
toate motoarele importante) stabilește un standard pentru corelare 
care utilizează același fișier robots.txt pe care vi l-am explicat mai 
devreme. 61. Când un program spider vă vizitează site-ul şi vă citește 
fişierul robots.txt, îi puteţi spune unde să vă găsească fișierul sitemap. 
De exemplu (când fișierul dumneavoastră sitemap se numește site- 
map.xml şi este localizat în rădăcina site-ului): 

User-agent: * 

Sitemap: http://uww.domeniultau.r6/sitemap.xml 

Disallow: /egi-bin/ 

Disallow: /assets/images/ 


Fişierul robots.txt din exemplul utilizat anunță programul crawler 
cum să vă găsească fișierul sitemap și să nu vă indexeze fie directorul 
cgi-bin (care conţine scripturile PERL, care nu se adresează utilizatoru- 
lui uman), fie directorul cu imagini (pentru a economisi lățime de 
bandă). Pentru mai multe informaţii despre standardul robots.txt, 
puteți consulta site-ul autorității www.robotstxt.org. 


ÎNSCRIEREA FIŞIERULUI SITEMAP 

Ne ocupăm acum de înscrierea activă a fișierului sitemap la principa- 
lele motoare de căutare (echivalentul modern al înscrierii de modă 
veche la motorul de căutare). În timp, toate motoarele de căutare vor 
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trece la standardul SiteMaps.org pentru înscriere, și anume vor utiliza 
o sintaxă de înscriere a URL-ului prin ping. În esenţă, asta înseamnă 
că-i daţi motorului de căutare adresa fișierului sitemap şi-i cereți să 
expedieze o rafală scurtă de date și să „asculte” un răspuns, ca ecoul 
la o căutare cu sonarul submarinelor. 

În momentul scrierii cărții, recomand utilizarea acestei metode 
numai pentru Ask.com. Modificaţi adresa următoare, adăugând calea 
completă URL spre fișierul dumneavoastră sitemap, copiaţi-o în bara 
URL a browserului și apăsaţi tasta Enter: 


http://submissions.ask.com/ping?sitemap=http://www.domeniultau.ro/ 
sitemap.xml 


Ask.com vă va prezenta o liniștitoare pagină de confirmare, apoi vă va 
indexa fișierul sitemap la scurt timp după aceea. 

MSN n-a implementat, deocamdată, o interfață oficială pentru în- 
scrierea fișierului sitemap”. Pentru a monitoriza situația, vizitaţi blo- 
gul oficial LiveSearch (la http://blogs.msdn.com/livesearch'), unde 
vor fi anunțate probabil viitoarele îmbunătăţiri. Pentru moment, re- 
comand însă parcurgerea a doi pași prin care să vă asiguraţi că MSN vă 
indexează site-ul: 

» Corelaţi-vă fișierul sitemap în fișierul robots.txt (a se vedea mai 

sus). 

» Ping Moreover, utilizând http://api.moreover.com/ping?u=http:// 

domeniultau.ro/sitemap.xml. 


* Între timp, Microsoft a lansat Bing (aflat în stadiul BETA), serviciu creat cu 
intenţia directă de a fi echivalentul Google al Microsoft (ce a înlocuit vechiul Live 
Search). De asemenea, pe 29 iulie 2009 Microsoft și Srarzoo! au semnat un acord 
de colaborare, practic o alianţă anti-Google. Astfel, Microsoft Bing devine și mo- 
torul de căutare/decizie din spatele Yazoo! Search. Bing a introdus și o alterna- 
tivă Google Webmaster Tools intitulată Bing Toolbox — http://www.bing.com/ 
toolbox — ce oferă posibilitatea de a adăuga un site sau un fișier Sitemap, precum 
şi accesul la API-urile motorului de căutare. Deocamdată, Bing Toolbox este infe- 
rior lui Google Webmaster Tools. Lupta se duce pe veniturile ce revin din piața 
de publicitate online; conform săptămânalului Capital nr. 32/833 din 10 august 
2009, Google controlează 75% din publicitatea online în SUA. [nred] 


t Devenit, ulterior, http://www.bing.com/community/blogs/search. [n.red] 


Moreover.com este furnizorul oficial de fluxuri Rss spre portalul 
MyMSN, așa că eu lucrez întotdeauna bazându-mă pe teoria (probabil 
eronată) că înscrierea la Moreover poate cumva să intre în indexul MSN 
principal. (Rss este numit uneori Really Simple Syndication și asigură 
„fluxuri” la cerere de la un site specificat, de obicei un site de știri sau un 
blog, către un agregator de știri de pe desktop, de pildă Google Reader.) 

Atât Google (care a conceput inițial schema xML pentru fișierele 
sitemap), cât și Yazoo! le oferă webmasterilor instrumente dedicate, 
care includ și verificarea proprietarului site-ului, și înscrierea fișierelor 
sitemap: 

» Google Webmaster Tools: www.google.com/webmasters. 


» "Yanoo! Site Explorer: https://siteexplorer.search.yahoo.com/ 
mysites”. 


Pentru a utiliza Google Webmaster Tools, trebuie mai întâi să obţineţi 
un cont Google (mai detaliat în secțiunea despre Adwords, P. 192). 
După aceea vă autentificaţi, dați clic pe „My Account” și urmaţi linkul 
spre Webmaster Tools. În continuare, trebuie să-i spuneți lui Google 
toate site-urile pe care le deţineţi și să începeţi procesul de verificare. 
Scrieţi URL-ul site-ului dumneavoastră (de exemplu, http://www.do- 
meniultau.ro) în caseta Add Sites și apăsaţi tasta Enter. Google vă pre- 
zintă o pagină care conţine un „next step” pentru a vă verifica site-ul. 
Daţi clic pe linkul Verify Site și alegeți opţiunea „Add a Metatag”. 
Google vă prezintă un meta-tag unic, în formatul următor: 


<meta name="verify-vl" content="unigquecode=" /> 


Editaţi-vă site-ul și adăugați meta-tagul de verificare între tagurile 
<head> de pe pagina de bază. Reveniţi la Google și dați clic pe butonul 
Verify pentru a finaliza procesul. Acum vă puteți adăuga fişierul si- 
temap, dând clic pe linkul coloană al fișierului sitemap de lângă site-ul 


* Adresa indicată necesită crearea sau deținerea unui cont de utilizator Yazoo! (o 
adresă de e-mail). Pentru a accesa acest serviciu în calitate de guest (oaspete) 
puteţi merge la https://siteexplorer.search.yahoo.com. [n red] 
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dumneavoastră. Alegeţi opțiunea „Add General SiteMap” și finalizaţi 
URL-ul fişierului sitemap, folosind caseta input. Aţi terminat! 
“Yaroo! utilizează o abordare similară cu Google pe Yaroo! Site 
Explorer. Autentificați-vă, adăugaţi un site și dați clic pe butonul de 
verificare. Cu Yazoo! trebuie să încărcați un fișier cheie (key file) de 
verificare (în format HTML) în directorul rădăcină al serverului dum- 
neavoastră Web. După aceea puteți reveni la Site Explorer și să anunțați 
Yanoo! să înceapă autentificarea. Aceasta durează până la 24 de ore. 
În același timp, puteți de asemenea să vă adăugați fișierul sitemap, 
dând clic pe butonul „Manage” și incluzând fișierul sitemap ca flux. 


2.2: REALIZAREA UNUI SITE NOU 

Atunci când creaţi un site Web nou, trebuie să faceți două alegeri 
esenţiale: care vă va fi gazda (host) de pe Web și care vă va fi numele de 
domeniu. Mulți proprietari de companii acordă puţină atenţie ambelor 
alegeri, totuși o casă bună este construită pe temelii bune și aceste 
două aspecte au pentru SEO o importanță mai mare decât aţi putea 
crede. Dacă vă găsiți în situaţia fericită de a citi cartea de faţă înainte de 
a construi un site nou, secțiunea aceasta vi se adresează. În caz contrar, 
nu intrați în panică; informaţiile aflate rămân utile, iar despre site-uri- 
le deja existente voi vorbi în secțiunea imediat următoare. 


ALEGEREA GAZDEI 

Poate că vă va surprinde să aflați că locul unde vă este găzduit site-ul 
are impact asupra clasificării făcute de motorul de căutare. Este însă 
una dintre cele mai importante decizii pe care le veţi lua — dacă veţi 
alege gazda în grabă, veţi regreta asta mult timp. Oricând doriţi să știți 
cine găzduieşte un site (de pildă, unul dintre concurenții dumnea- 
voastră), vizitaţi pur și simplu Whois la www.domaintools.com și 
scrieți domeniul pe care doriţi să-l verificaţi în caseta de căutare. 


VITEZA 

În primul rând, trebuie să știți că toate programele spider ale motoa- 
relor de căutare conțin cod „time-out” (depășire de timp) care le 
oprește să indexeze complet un site care se încarcă prea lent. Dacă 


paginile Web sunt de mari dimensiuni și furnizorul de găzduire Web 
este lent, asta ar putea fi o barieră reală pentru indexarea completă a 
site-ului dumneavoastră. 

În al doilea rând, ar trebui să știți că, în urma unei scurgeri de 
informaţii legate de algoritmul Google, s-a aflat că Googie urmărește 
o variabilă numită timedout-queries_total, care sugerează că numărul 
depășirilor de timp este în sine un factor de clasificare. Cu alte cuvin- 
te, despre un site a cărui încărcare durează foarte mult (sau care 
„cade” frecvent, a se vedea mai jos) se presupune că are o calitate infe- 
rioară și de aceea va fi clasificat slab. 

Din fericire, există un mod simplu de a verifica viteza unui site. 
Vizitaţi Alexa.com (un serviciu oferit de Amazon) și introduceți în 
caseta de căutare URL-ul paginii de bază al unor site-uri. Găsiţi fiecare 
site în lista de rezultate și daţi clic pe linkul „Rank”, apoi pe linkul 
„Overview”. Ca alternativă, scrieți pur și simplu în browserul 
dumneavoastră URL-ul http://www.alexa.com/data/details/main?url= 
domeniultau.ro. 

Derulaţi în jos pe pagina Overview, până ajungeţi la secțiunea Site 
Stats. Sub titlul Speed, veți vedea o evaluare a vitezei site-ului compa- 
rată cu toate celelalte domenii din baza de date Alexa (care este impre- 
sionantă). Statistica de viteză este o determinare a timpului necesar 
pentru încărcarea paginilor unui site și se bazează pe timpi de încărca- 
re realizaţi de utilizatori ai Alexa Toolbar. Timpii de încărcare pot fi 
afectați de mai mulți factori, printre care mărimea în Kiloocteţi a pa- 
ginilor Web, capacitatea de reacţie și localizarea serverelor site-ului și 
vitezele conexiunilor la internet ale utilizatorilor tipici ai site-ului. 

În mod ideal, eu aș dori să văd (pentru clienții mei) un site pe care 
Alexa îl clasifică drept „foarte rapid”. Minimum 80% dintre toate si- 
te-urile vor fi mai lente decât al dumneavoastră și, preferabil, 90% din- 
tre toate site-urile vor fi mai lente. Așa ceva poate totuși să nu fie 
posibil, în cazul în care natura afacerii dumneavoastră necesită pagini 
Web foarte bogate (și astfel mari), pline de formatări, imagini și text. În 
această situație, ar trebui să vă evaluaţi viteza proprie prin comparație 
cu cea a site-urilor concurente (tot prin intermediul lui Alexa). 
Asiguraţi-vă că aveţi o poziție cu minimum 10% mai bună decât a lor. 


71 


2.2 REALIZAREA UNUI SITE NOU 


72 


PASUL 2: FACILITAREA INDEXĂRII 


Evident, modul cel mai bun de a avea un site care să se încarce ful- 
gerător este să plătiți pentru un asemenea serviciu. Viteza este produ- 
sul dintre puterea de calcul de care dispune gazda și mărimea 
canalului ei pe coloana vertebrală a internetului (printre altele). Dacă 
intenţionaţi să căutați o gazdă ieftină, puteţi suferi dezamăgiri. Ca și 
la automobile, puterea și viteza costă. Găzduirea Web nu este un do- 
meniu în care aș face economii. 


FIABILITATEA 

Nu veți putea controla momentele exacte când Googlebot și progra- 
mele spider ale celorlalte motoare de căutare vă vor vizita site-ul. Dacă 
o vor face când site-ul vă este indisponibil, variabila timedout-que- 
ries_total, menţionată mai sus, va crește, ceea ce nu este bine. Adesea, 
webmasterii nu cunosc realmente timpii de indisponibilitate ai si- 
te-urilor lor. Multe asemenea „pene” pot dura doar câteva minute și 
pot avea loc sâmbătă noaptea la ora 3, așa că este posibil ca nici dum- 
neavoastră, nici clienţii să nu le sesizeze. Dar Google le va sesiza — 
şi-şi va face însemnarea algoritmică. 

Există mai multe instrumente de monitorizare a site-urilor pe care 
le puteți cumpăra sau utiliza în mod gratuit pe Web. Unul este Kane 
InternetSeer, care vă trimite cu regularitate mesaje e-mail ce conțin 
date privitoare la timpii de disponibilitate ai site-ului. Înscrieţi-vă la 
www.internetseer.com/home. 

Deoarece vă aflați deocamdată în etapa de selectare a gazdei, puteți 
compara datele cele mai recente privind timpii de disponibilitate ai 
multor furnizori pe site-ul Netcraft (www.netcraft.com). Căutaţi fur- 
nizorii care se bucură de o prezență consecventă în top 10 pe mai 
multe luni (nu pe aceia care apar și dispar). Există mulţi furnizori care 
se bucură de zero întreruperi în orice lună (ceea ce ar trebui să fie o 
cerință minimă pentru orice webmaster serios). Totuși, până și cei 
mai buni vor avea eșecuri la unele solicitări. 

Ca și în privinţa vitezei, puteţi fi dezamăgit că ofertele furnizorilor 
de vârf sunt mai scumpe decât aţi fi sperat. Nu este o surpriză: 
performanţele excelente (așa-numita „high availability”). necesită 
investiții importante în infrastructură. Costurile trebuie recuperate 


de la clienţi. Dacă doriţi să economisiţi într-o direcţie, vă recomand să 
n-o faceţi cu furnizorul de găzduire Web. Ca și în cazul vitezei, fiabi- 
litatea nu este un domeniu în care să vă zgârciţi. 


SISTEMUL DE OPERARE 

Dacă nu sunteţi o natură tehnică și lăsaţi detaliile de acest fel pe sea- 
ma departamentului IT, puteţi sări peste secțiunea de față. Când 
vizitaţi Netcraft, puteți observa că Linux (sau alte servere bazate pe 
Unix) este foarte bine reprezentat în lista furnizorilor de vârf, prin 
comparaţie cu Freessp și Windows. Aceasta a fost dintotdeauna 
situația pe Web... și probabil că va continua. Nu mă înţelegeți greșit: 
nu sunt anti-Microsoft, iar sistemul de operare pe care-l veţi alege va 
depinde de mai mulți factori decât doar de simplele performanţe ale 
SEO sau ale serverului. Poate că, de exemplu, vă place software-ul 
Microsoft FrontPage pentru crearea paginilor de Web. Puteţi însă uti- 
liza un server bazat pe Linux/Unix, indiferent dacă aveţi un Mac sau 
un PC cu Windows, iar stabilitatea inerentă a platformei de server 
bazate pe Unix este greu de ignorat. Ţineţi seama de sistemul de ope- 
rare când alegeţi unde veți fi găzduit. 

În afara stabilității sale inerente, Linux prezintă și alte atracții 
funcţionale. Așa cum vom vedea mai târziu, multe sarcini SEO pe par- 
tea de server sunt mai ușor de realizat pe Linux decât pe oricare altă 
platformă. Alt avantaj este faptul că se bazează OpenSource, ceea ce 
înseamnă că economisiți bani cu baza de date (altfel, scumpă) 
și alte licențe. Dacă (așa cum am recomandat) cheltuiţi mai mult pen- 
tru viteză şi fiabilitate, cheltuielile mai reduse pe software-ul de sis- 
tem s-ar putea dovedi un mod atrăgător de a păstra costurile generale 
la un nivel redus. 


LOCALIZAREA GEOGRAFICĂ 

Știaţi că locul unde se găsesc serverele furnizorului dumneavoastră, 
în momentul scrierii cărții de față, poate avea un impact serios asupra 
clasificărilor motorului de căutare în varietățile locale de Google? Voi 
prezenta mai detaliat aspectul acesta în secțiunea „alcătuirea hărții” 
p. 208, acum limitându-mă doar la un rezumat. 
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Dacă, de exemplu, sunteți găzduit de zanda.co.uk (unul dintre cei 
mai mari furnizori de găzduire Web din Marea Britanie), serverele vor 
fi de fapt în centrul său de date din Germania. Dacă TLo-ul dumnea- 
voastră (top-level domain — „domeniu de nivel superior”) este .com 
(nu .co.uk), există o probabilitate mare ca Google să vă interpreteze 
site-ul ca fiind cu baza în Germania (chiar dacă toate detaliile dum- 


. neavoastră de contact despre site și linkurile către el sunt orientate 
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spre Marea Britanie). Dacă aţi merge după aceea la Google.de și ați 
căuta pe „Seiten aus Deutschland” (site-uri din Germania), site-ul 
dumneavoastră ar avea rezultate bune în clasificări. În același timp 
însă, veţi avea mereu probleme cu o poziționare bună în „Pages from 
the uk” pe Google.co.uk. 

Pe site-ul Netcraft există o casetă de dialog „What's a site running”, 
unde puteţi să introduceţi un nume de domeniu și să vedeți, în rezul- 
tate, țara în care se află adresa IP. Ca alternativă, încercaţi http://who- 
is.domaintools.com/domeniultau.ro și vedeți un sumar la fel de 
comprehensiv de la site-ul DomainTools. 

Dacă aţi întocmit o listă scurtă de posibili furnizori de găzduire 
Web, dar nu știți unde își găzduiesc ei site-urile, încercați să găsiți 
adresa site-urilor corporațiilor lor (deoarece, în mod normal, va fi în 
același loc cu cel unde își găzduiesc clienţii). Dacă nu aveţi noroc în 
această privinţă, nu ezitaţi să telefonaţi furnizorului și să-l întrebaţi. 
Poate că personalul său nu are habar de SEO, dar va ști aproape cu 
siguranță unde este centrul de date. 

Există și alte motive, mai practice, pentru găzduirea în țara în care 
locuiesc majoritatea clienților: dacă procedaţi astfel, clienţii vor ajun- 
ge mai ușor la site-ul dumneavoastră pe Web, pentru că paginile vi se 
vor încărca mai rapid și vor avea mai rar depășiri de timp. 


FLEXIBILITATEA 

Dacă intenţionaţi să aveţi mai multe site-uri, costurile pot crește seri- 
os. Este de asemenea probabil ca Google să vă recunoască site-urile ca 
fiind asociate și să atribuie mai puţină pondere linkurilor dintre si- 
te-urile dumneavoastră asociate în determinarea clasificării oricăruia 
dintre ele. 


De aceea, unii furnizori de găzduire Web încep să promoveze „găz- 
duire Web de domenii multiple” (adică puteți avea mai multe domenii 
în același pachet) și „adrese IP de tip C Block separate” (adică Google 
nu va recunoaște imediat asocierea domeniilor diferite; un „C Block” 
este un grup de adrese numerice unice alocate unui furnizor de găz- 
duire Web). 

În opinia mea, riscul domeniilor asociate este supraevaluat. Matt 
Cutts, inginer de blogging la Google (şi purtătorul de cuvânt neoficial 
al companiei), a confirmat că se aplică într-adevăr penalizări site-uri- 
lor asociate, ca mod de combatere a spammerilor care construiesc 
site-uri multiple cu linkuri între ele pentru a manipula clasificările. 
Tot el a spus însă că ar trebui să găzduiţi sute de site-uri laolaltă pen- 
tru a risca să fiți afectat de penalizări. 

Sfatul meu este să nu găzduiți niciodată mai mult de 10 site-uri la 
același furnizor de găzduire Web și să nu vă faceți prea multe griji 
despre C Block diferite. Dacă veți fi totuși penalizat vreodată, puteţi 
descoperi că vă vor fi afectate mai multe dintre site-urile dumneavoas- 
tră („mânjite de aceeași bidinea”), dar costul utilizării de Block diferite 
este în general mare și beneficiile concretizate prin reducerea riscuri- 
lor sunt relativ mici. 

Opţiunea de găzduire a unor domenii multiple este totuși atractivă. 
Puteţi găzdui un blog alături de site-ul dumneavoastră de afaceri (o 
idee excelentă pe care o voi prezenta mai târziu, la P. 170). Puteţi să vă 
ramificaţi în nișe diferite de afaceri (o idee pe care am prezentat-o mai 
devreme, în secțiunea despre propunerea de afaceri, la P. 32). În ambe- 
le cazuri, dacă va trebui să plătiți separat găzduirea lor, costurile vă 
vor crește rapid, ca și complexitatea administrării site-urilor diferite. 

Un ultim aspect tehnic legat de flexibilitatea furnizorului de găz- 
duire Web. Puneţi-i câteva întrebări despre susținerea pe care o acor- 
dă activităţilor SEO regulate pe partea de server. De exemplu, vă acordă 
permisiunea să vă editaţi fișierul .htaccess? Recunoaște atât 
redirecționarea 301, cât şi modificarea URL-ului prin mod_rewrite? Pe 
ambele le voi prezenta detaliat ceva mai târziu, dar ajunge să spun că 
ar trebui să fie factori destul de importanţi pentru decizia dumnea- 
voastră în această etapă. 
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REVÂNZAREA 

Poate că aţi observat că majoritatea furnizorilor de găzduire Web își 
revând aceste servicii prin intermediul clienților lor (primari). Găz- 
duirea Web prin reselleri este similară cu ceea ce se întâmplă cu blo- 
curile de birouri, când un chiriaș sub-închiriază altcuiva. Este posibil 
să nu închiriați de la proprietarul de drept. 

Știaţi însă că uneori resellerii vând de asemenea altor reselleri? Sau 
că acei re-reselleri vând uneori la re-re-reselleri? Dacă achiziționați 
spaţiu pe Web la un cost lunar suspicios de mic, ar fi bine să verificaţi 
de la cine ați cumpărat de fapt. Poate fi cineva care operează spațiul 
respectiv din dormitorul apartamentului său! 

„Sfatul meu este ca, pe cât posibil, să tratați direct cu proprietarul 
real al serverelor pe care vă va fi găzduit site-ul. Cu cât lanţul de re- 
vânzare este mai lung, cu atât este mai probabil ca oricare dintre com- 
paniile ce-l alcătuiesc să poată da faliment. Iar primul mod în care veţi 
afla despre asta va fi că site-ul dumneavoastră „cade” și nu puteți găsi 
pe nimeni de la care să vă recuperaţi datele. De asemenea, obținerea 
de asistență pentru problemele de service poate fi mult mai dificilă în 
cazul revânzărilor multiple. Câte telefoane doriți să dați înainte de a 
găsi pe cineva care să vă poată ajuta realmente? 

Deși niciuna dintre aceste probleme de revânzări nu este asociată 
cu SEO,-toate joacă un rol important în planificarea dumneavoastră. 
Este absolut necesar să efectuaţi unele cercetări prealabile detaliate... 
şi nu să vă mulțumiți să cumpăraţi pur și simplu la prețul cel mai mic. 


ASPECTE IMPORTANTE LEGATE DE GĂZDUIREA WEB 

Nu subestimați importanța alegerii furnizorului de găzduire Web. 
Aceasta nu este o direcție în care să doriți să faceți economii. În cazul 
în care nu aveți o campanie SEO bazată pe fundaţiile ferme ale unei 
platforme tehnice puternice, Googlebot și prietenii săi vă vor ocoli 
site-ul. 

» Alegeţi o gazdă rapidă cu servere moderne și conexiuni cu lățime de 

bandă mare. 


» Alegeţi o gazdă fiabilă care minimizează în mod demonstrabil timpii 
de indisponibilitate. 


» Utilizați Linux pentru găzduire, cu excepția cazurilor în care alte ne- 
voi (funcţionale) dictează altceva. 


» Alegeţi o gazdă cu servere în ţara în care locuiesc majoritatea clien- 
ților dumneavoastră. 

» Luaţi în consideraţie pachetele de găzduire de domenii multiple. 

» Căutaţi flexibilitate și asistență. 

» Evitaţi revânzările multiple. 


ALEGEREA NUMELUI DE DOMENIU 

După ce aveţi găzduirea Web potrivită, este momentul să examinaţi 
NUMELE DE DOMENIU. De la începutul marketingului de masă pe in- 
ternet, oamenii au cheltuit o varietate de sume, începând cu un dolar 
și terminând cu 14 milioane de dolari (pe sex.com), pentru a achiziționa 
nume de domenii bogate în cuvinte-cheie. 

Este momentul să ştergem de praf lista de cuvinte-cheie. Mai ţineţi 
minte principiile proeminenţei, proximității și densității cuvinte- 
lor-cheie? Ei bine, unul dintre locurile cele mai eficiente pentru a vă 
plasa cuvintele-cheie este în primul bloc de text complet pe care-l 
vede Google: URL-urile complete ale tuturor paginilor de pe. site. 
URL-ul complet cuprinde numele de domeniu, structura directoarelor 
şi numele fișierelor. De exemplu: 

http://www.domeniultau.ro/product-categoryA/producta.html 


Deoarece proeminenţa rămâne cel mai important dintre principiile 
de plasare, trebuie mai întâi să analizați numele de domeniu în sine, 
întrucât el apare cel mai aproape de partea iniţială a acestui bloc de 
text. Într-o secțiune ulterioară vom prezenta structura directoarelor 
şi numele de fișiere (P. 89). Poate că aţi citit pe forumuri SEO că numele 
de domenii bogate în cuvinte-cheie sunt o pierdere de timp, că utiliza- 
torii le văd ca spam și că mai importantă este prezența brandului. Ca 
întotdeauna, există și o fărâmă de adevăr în aceste argumente, dar 
dacă veţi alege să urmați acest sfat, nu veţi utiliza unul dintre cele mai 
puternice instrumente SEO de care dispuneți. 

Încercaţi să scrieţi „search” (căutare) în Google și vă puteţi aștepta 
să vedeți Google pe prima poziție din rezultate (nu în ultimul rând 
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fiindcă Google deține motorul de căutare pe care-l folosiți). Cu toate 
acestea, la momentul scrierii cărții de față, search.live.com are o clasi- 
ficare superioară. Google nu figurează nici măcar în top 10!" Asta în 
ciuda faptului că search.live.com nu are o valoare PageRank compara- 
bilă cu Google în sine și deține o cotă de piață minusculă comparativ 
cu cele considerate a fi primele două (Google și YAroo!). Observaţi 
că fiecare apariţie a cuvântului „search” este evidențiată de Google cu 
caractere bold în paginile de rezultate (inclusiv numele de domenii). 
Îmi opresc pledoaria aici: numele de domenii contează! 

Ştiu ce gândiţi: de acum s-au vândut toate numele de domenii 
bune, bogate în cuvinte-cheie. S-ar putea să aveți parte de o surpriză 
(așa cum s-a întâmplat cu Brad). Poate că vă îngrijorează posibilitatea 
ca Google să vadă ca spam numele de domenii încărcate cu cuvin- 
te-cheie. În sfârșit, s-ar putea să preferați să utilizați ca URL numele 
firmei dumneavoastră. Mă voi ocupa de toate aceste trei griji în con- 
tinuare (în ordinea inversă). 

Să analizăm mai întâi numele firmei prin comparație cu un nume 
de domeniu bogat în cuvinte-cheie. Simpla scriere a cuvântului „sear- 
ch” în Google nu reprezintă un test tocmai științific, dar de ce să nu 
încercăm mai multe căutări de cuvinte-cheie și să examinăm primele 
20 de rezultate pentru fiecare? Este imposibil să nu remarcați numă- 
rul mare de site-uri ce conţin cuvintele-cheie ale dumneavoastră în 
numele lor de domeniu (sau cel puţin în URL-ul lor complet). 

Ideea este că, după ce dumneavoastră — și concurenţa — ați utilizat 
toate optimizările disponibile, alegerea numelui de domeniu este pro- 
babil unicul sector în care vă puteţi diferenția realmente. Asta se în- 
tâmplă pentru că foarte mulți dintre competitorii dumneavoastră nu 
sunt dispuși (sau capabili) să treacă la un domeniu bogat în 
cuvinte-cheie. Ca atare, poate fi singura dumneavoastră șansă reală în 
această piaţă tot mai matură de a obține o clasificare în top 10 pentru 
unii termeni-cheie de căutare. 


* search.live.com este actualul bing.com; clasificarea superioară se menţine, iar 


Google se regăsește în top 10. [ned] 


În al doilea rând, puteţi fi îngrijorat de faptul că un nume de dome- 
niu bogat în cuvinte-cheie pare ceva ieftin sau neprofesional. Este în- 
tr-adevăr o îngrijorare mai validă, totuși, din experiența personală, 
titlul paginii și descrierea, mai degrabă decât numele de domeniu, 
sunt cele care-i atrag pe oameni să dea clic pe un rezultat al căutării. 
De asemenea, după ce ei au recunoscut un nume de domeniu bogat în 
cuvinte-cheie, este mult mai probabil să și-l reamintească. Până și afa- 
cerile off-line au utilizat (inițial) această strategie; la urma urmelor, 
Toys A Us sună atractiv, nu? Sau ce credeți despre Phones 4U în Marea 
Britanie"? 

Nu voi exagera totuși situația. Unii clienţi se vor feri de asemenea 
nume de domenii. Dacă nu doriţi realmente să utilizați un domeniu bo- 
gat în cuvinte-cheie pentru site-ul principal al firmei (și vă pot înţelege 
perfect), puteţi totuşi să vă gândiţi la posibilitatea de a achiziționa un 
astfel de domeniu pe care să-l folosiți ca blog pentru firmă. Mai multe în 
această privință în secțiunea despre Web 2.0 (P. 170). 

Există un filtru de spam pentru încărcarea cuvintelor-cheie pentru 
domenii? Consensul general (la care subscriu de data aceasta) este că 
Google tolerează maximum trei cuvinte-cheie într-un nume de do- 
meniu și că nu-i plac mai mult de trei. Deși nu pot dovedi lucrul aces- 
ta, pot aminti un număr mare de domenii formate din trei cuvinte 
care au rezultate bune pe motoarele de căutare. Exemple bune actuale 
(pe Google.co.uk) sunt www.advancedmp3players.co.uk (numărul 1 
pentru „mp3players”) și www.diyswimmingpools.co.uk (numărul 1 
pentru „swimmingpools”). Încercaţi alte căutări pe elemente de con- 
sum banale și veți vedea ce vreau să spun. 

Dar cum să găsiți un nume de domeniu potrivit și bogat în cuvin- 
te-cheie? N-au fost cumpărate deja toate numele bune de domenii? 
ari 33. Pa forum (www.seo-expert-services.co.uk), enumăr mai 

multe instrumente pe care le puteți utiliza pentru a găsi do- 
menii corespunzătoare. Unul este la Webconfs.com (a se vedea www. 
webconfs.com/keyword-rich-domain-suggestions.php), care sugerează 


* Denumirile companiilor respective se bizuie pe jocuri de cuvinte de natură fone- 
tică în limba engleză; ele înseamnă „Jucăriile suntem noi”, respectiv „Telefoane 
pentru dumneavoastră. [n.trad] 
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combinaţii din două cuvinte pentru o căutare de un cuvânt, combinaţii 
din trei cuvinte pentru o căutare de două cuvinte și așa mai departe. 
Instrumentul vă corectează până și erorile ortografice (în limba 
engleză). 

Cele mai bune instrumente pentru CĂUTAREA NUMELOR DE DOME- 
NIU merg dincolo de interogarea dumneavoastră imediată și propun 
variante populare de expresii-cheie ale expresiei pe care aţi ales-o. Ca 
exemplu, încercaţi să scrieți „wedding invitation” (invitaţie de nuntă). 
Veţi vedea cum instrumentul sugerează domenii ca „free-wedding-in- 
vitation” și „unique-wedding-invitation” și le acordă ambelor valori de 
popularitate în căutare. Dacă însă veți introduce cele mai bune expre- 
sii-cheie de unu și două cuvinte Iocc din lista A de pe foaia de calcul, 
sunt pregătit să pun prinsoare că veți găsi disponibil cel puțin un nume 
de domeniu corespunzător. Dacă nu mă credeți, puteți încerca! 

Aţi observat toate liniuțele de unire din lista de sugestii? Ce este 
mai bine — să aveţi linia joasă”, liniuță de unire, sau nimic între cuvin- 
tele din numele de domeniu? În niciun caz nu ar trebui să folosiţi linia 
joasă. Matt Cutts a confirmat pe blogul său că Google nu recunoaște 
linia joasă ca fiind echivalentă cu spaţiile dintre cuvinte. Preferința 
mea se îndreaptă către liniuțele de unire, din următoarele motive: 


» Google poate să deosebească destul de bine și să separe între ele 
cuvintele fără spaţii, dar alte motoare de căutare nu sunt la fel de 
inteligente. 


» Liniuţele de unire separă cuvintele mai clar și sunt astfel mai lizi- 
bile pentru utilizatorul uman. 


* În original este folosit termenul de „underscore”, În limba română acesta apare 
tradus ca: „liniuțe de subliniere/talpă/linie joasă sau linie jos” Underscore („_” ) 
este, practic, un caracter distinct situat (de regulă pe tastaturile de calculator) în- 
tre tasta „0” și „=” și se obține prin apăsarea tastei „Shift”+,-” (liniuţă de unire) . 
„Underscore', caracterul de pe tastatură, nu trebuie confundat cu „Underline” 
(subliniere), funcția unui program editor de text de a sublinia textul. Traducerea 
termenului prin „liniuță de subliniere” duce la confuzie (deoarece acea linie nu 
subliniază fizic, adică nu se suprapune fizic peste alt caracter). Conform standar- 
delor de tastatură românească, underscore este folosit ca „Liniuţa de jos” (SR 
13411:1999) sau „Linia joasă” (SR 13392:2004). De aceea am optat (pentru volumul 
de față) să echivalăm „underscore” cu „linia joasă” [nred] : 


» Prin folosirea liniuţelor de unire în numele de domeniu, le puteți 
repeta ulterior în structura directoarelor şi în numele de fișiere 
(creând o coerenţă simplă, dar eficientă în tot site-ul). 


Brad utilizează un instrument pentru domenii bogate în cuvinte-cheie şi, spre 
surprinderea sa, constată că sunt încă disponibile multe opţiuni frecvent căuta- 
te care sunt relevante pentru afacerea sa, printre care: 


>. printing-service.biz (62.297 căutări zilnice) 


9 online-business-printing.com (n5 căutări zilnice) 


Brad le rezervă, preferându-le combinațiilor de câte patru cuvinte online-busi- 
ness-card-printing.com şi business-card-printing-service.com (care sunt de ase- 
menea disponibile). Cu toate acestea, după discuţii prelungite cu familia, 
decide să nu utilizeze nici unul dintre ele pentru site-ul afacerii principale (ac- 
tualmente, chambersprinting.com), ci rezervă domeniile pentru o utilizare vii- 
toare ca blog-uri auxiliare afacerii. 


DEFLAŢIA VECHIMII 
Deocamdată, continui să operez pe baza ipotezei că construiți un site 
nou, pornind de la zero. Poate că vă simţiți destul de mulțumit; la 
urma urmelor, aveţi un avantaj față de cei care dețin deja un site — 
puteţi să alegeţi gazda potrivită și numele de domeniu cuvenit. Totuși, 
așa cum veţi vedea în secțiunea off-page („anexarea linkurilor”, P. 133), 
Google utilizează un FACTOR PENTRU DEFLAȚIA VECHIMII în clasifi- 
carea site-urilor, presupunând că site-urile relativ noi sunt mai puțin 
demne de încredere pentru căutări. Aceasta este o problemă specifică 
pentru site-urile noi, deoarece atât domeniul, cât și toate linkurile 
inbound (alte site-uri ce se leagă de al dumneavoastră) sunt afectate 
de această deflație. Deflaţia pentru vechime a fost concepută în scopul 
de a-i opri pe spammerii lipsiţi de scrupule să construiască 1.000 de 
site-uri spam pentru Viagra într-o singură săptămână, să le şteargă 
când erau detectaţi și să le înființeze din nou altundeva. 

Este perfect adevărat că puteţi aștepta între şase şi douăsprezece 
luni, sau chiar mai mult, pentru a începe să obţineţi clasificări bune, 
dar puteţi folosi în mod inteligent timpul respectiv pentru a construi 
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linkuri inbound (a se vedea P. 139) şi a vă rafina abilitățile de copywri- 
ting. În clipa de față poate că sunteți nemulțumit, dar, cu riscul de a 
sublinia evidența, douăsprezece luni nu înseamnă chiar așa mult în lu- 
mea afacerilor. 

Filtrul pentru deflația vechimii al lui Google a slujit de fapt la 
creșterea gradului de similitudine între lumea online și lumea off-line. 
Orice afacere are nevoie de timp pentru a deveni cunoscută și promova- 
tă. Site-urile Viagra sunt lipsite de scrupule și singurul lucru de care se 
pot teme businessmenii serioși este doar o mică întârziere. 


CUMPĂRAREA UNUI DOMENIU EXISTENT 
Presupunând că sunteţi nerăbdător să progresați (așa cum se întâmplă 
frecvent cu noii webmasteri) și că nu puteţi rezista cele șase-două- 
sprezece luni necesare pentru ca un domeniu nou să se clasifice bine, 
aveţi posibilitatea de a cumpăra un NUME DE DOMENIU EXPIRAT SAU 
PRIVAT. Puteţi începe de la unul dintre site-urile enumerate în conti- 
nuare (care oferă același tip de servicii). 

Ţineţi minte că unele domenii apar simultan în mai multe dintre 


aceste site-uri. 


BROKER 
RL ET A 
DOMENIU URL-UL DIRECTOR PAGERANK 


SnapNames vw snapnames com Vinde domenii exprat | 
ia Mil vu deleteddomainscom. Caută cumpără do ni 


Podon o- vvupoolen 


Nu uitaţi că Google încearcă să simuleze cât mai bine lumea reală. 
Dacă o companie achiziționează o alta sau fuzionează cu ea, v-aţi 
aștepta ca valorile PageRank (a se vedea P. 134) și linkurile celor două 
firme să fie transmise noii entități. Așa se și întâmplă; prin urmare, 
dacă veți cumpăra un domeniu activ (într-o licitaţie privată) și veți 


utiliza redirecționări corespunzătoare (a se vedea P. 85), nu aveţi de ce 
vă teme. 

În același timp însă, dacă veți cumpăra un domeniu defunct „trecut 
pe linie moartă”, nu există realmente niciun motiv pentru care să 
căpătaţi vreunul dintre clienţii fostei afaceri. Google descurajează în 
mod activ obiceiul cumpărării de domenii vechi pur și simplu pentru 
a scăpa de întârzierea vechimii și mulți cumpărători de domenii şterse 
constată că valoarea PageRank pe care credeau că o capătă este ștearsă 
la scurt timp după achiziţie. 

Dacă vă interesează un domeniu aflat pe punctul de a expira, vă 
sugerez să contactaţi deținătorul numelui de domeniu și să încercați 
să achiziționați domeniul în mod privat prin înțelegere reciprocă, îna- 
intea expirării. 

Întregul proces, de la data expirării domeniului, până la ștergerea 
sa reală din baza de date ICANN (Internet Corporation for Assigned 
Names and Numbers, care gestionează numele de domenii), durează 
practic până la 75 de zile, așa că ar trebui să aveţi timp suficient pentru 
a conveni asupra unui acord. În același timp, dacă veți încheia 
înţelegerea în ultima clipă, există riscul ca Google să trateze, în mod 
incorect, schimbarea de proprietar ca fiind o vânzare ieftină pentru 
plătirea datoriilor unui domeniu șters. 

Sfatul meu într-o asemenea situație este să păstraţi neschimbate 
cât mai multe detalii Whois pentru minimum șase luni după ce aţi 
achiziționat domeniul (utilizând același înregistrator de nume de do- 
meniu și furnizor de găzduire Web ca proprietarul anterior). Pentru a 
diminua riscul, procedaţi astfel încât schimbarea să semene cât mai 
mult cu un transfer de succes. 


2.3 MANAGEMENTUL UNUI SITE EXISTENT 

Și ce dacă aveţi deja un site? Poate că răsuflați ușurat că factorul pen- 
tru deflația vechimii Google nu constituie o problemă (mai ales-dacă 
funcționaţi de minimum un an). În același timp însă, puteţi fi îngrijo- 
rat de furnizorul de găzduire Web sau de posibilitatea ratării unui 
domeniu bogat în cuvinte-cheie. În această secțiune vă voi arăta cum 
să abordaţi ambele probleme. 
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MUTAREA LA UN NOU FURNIZOR DE GĂZDUIRE WEB 

Dacă aveți un site simplu, bazat pe HTML, schimbarea furnizorului de 
găzduire Web nu este un proces prea dificil, indiferent dacă îl veţi re- 
aliza singur sau veți apela la firma care vă realizează designul pentru 
Web. Pur și simplu: 

» Înființaţi un nou cont de găzduire Web. 

» Mutați-vă pe un PC toate fișierele server. 

» Încărcaţi la noua gazdă fișierele server și structura directoarelor. 

» Aranjaţi ca numele de domeniu să fie reorientat spre site-ul nou. 


Reorientarea poate fi realizată în două feluri: 


» Păstraţi-vă actualul furnizor de găzduire Web ca înregistrator al nu- 
melui de domeniu, dar cereți-i acestuia să-și actualizeze înregistrările 
serverului de nume de domeniu (DNS — Domain Name System/ 
Service/Server), pentru a indica spre DNS-ul noului dumneavoastră 
furnizor. 


»  Începeţi procesul schimbării înregistratorului la noul furnizor de găz- 
duire Web (care atunci se va ocupa de toate pentru dumneavoastră). 


Al doilea proces durează mai mult (poate câteva săptămâni). În ambe- 
Je cazuri, schimbarea DNs finală durează până la 48 de ore pentru a fi 
repetată pe tot internetul. Mai mult ajutor în această privință puteți 
găsi pe forum (www.seo-expert-services.co.uk). 


MUTAREA LA UN DOMENIU NOU 

Să ne imaginăm pentru o clipă că British Airways și-a deschis o filială 
nouă în Groenlanda (pentru a profita de avantajul schimbării globale 
a climei). Să ne mai imaginăm că dorește să pornească site-ul www. 
ba.g] și să mute o parte din conţinutul pentru Groenlanda din site-ul 
său principal în site-ul cel nou. Nu există niciun motiv întemeiat pen- 
tru ca un motor de căutare să împiedice vechile pagini să fie clasificate 
la fel, pur și simplu pentru că acum sunt pe un domeniu nou. Din feri- 
cire, Google este de acord și a publicat instrucțiuni pentru webmas- 
teri despre cum să plaseze așa-numitele REDIRECȚIONĂRI 301 pe 
site-urile lor când mută conţinut pe un domeniu nou. 


O redirecționare 301 anunţă motoarele de căutare (şi browserele 
utilizate de oameni) că conţinutul a fost permanent mutat dintr-un 
loc în altul și-l redirecționează în mod automat pe utilizator spre pa- 
gina nouă. Ajunge să spun că o redirecționare 301 (corespunzător exe- 
cutată) va permite în mod normal paginii ţintă de pe noul domeniu să 
scape de efectele cele mai neplăcute ale deflației vechimii. 

Dacă vă folosiţi de o firmă de design pentru Web pentru manage- 
mentul site-ului dumneavoastră, ea ar trebui să vă ofere un preţ rezo- 
nabil pentru efectuarea acestor redirecţionări. Pentru cei care vor să 
le efectueze singuri, vă voi arăta care sunt instrucțiunile (în mod ine- 
vitabil, detaliate) pentru a proceda corect. 


EFECTUAREA REDIRECŢIONĂRILOR 301 


Înainte de a începe, asigurați-vă că furnizorul de găzduire Web va ; 
recunoaște realmente metoda de redirecționare 301 pe care plănuiți ; 
s-o utilizați. Deși majoritatea o vor recunoaște, este posibil ca unii ; 
furnizori mici să n-o poată recunoaște și, implicit, aplica. Mergeţi la ; 
pagina FAQ sau de asistență a furnizorului și aflați dacă serverele uti- ; 
lizează PROTOCOLUL .HTACCESS și vă permit să editați fişierul. Dacă ; 
furnizorul nu recunoaște standardul, unica alternativă este ca întâi să ; 
vă mutați la alt furnizor care-l recunoaște și abia apoi să efectuaţi ; 


redirecționarea. 


O dată în plus — înainte de a începe, trebuie să știți că metoda uti- ; 
lizată variază după tipul serverului, UNIX sau Windows (dacă nu ; 
sunteți sigur, poate fi necesar să întrebaţi furnizorul). Voi descrie ; 
exemple ale ambelor metode, dar trebuie să știți că există și alte mo- ; 
duri pentru a face acelaşi lucru, iar dacă aveți dubii este bine să ; 


consultați un expert. 


REDIRECŢIONĂRI 301 PE UN SERVER UNIX 


Începeţi prin a vă copia (sau republica) întregul site de pe serverul ; 
vechi pe cel nou. După aceea căutați în directorul rădăcină al serveru- : 
lui de pe vechiul server un fișier .htaccess; în cazul cel mai probabil, : 
nu va fi acolo decât dacă dumneavoastră sau webmasterul l-ați creat ; 
anterior. Dacă fişierul nu există deja, creați-l utilizând orice editor ! 
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: simplu de text (ca NotePad din Windows), apoi numiţi-l .htaccess 
: (atenție, fără extensie de fișier de tip .txt sau altceva, ci doar un punct 
; urmat de htaccess). Dacă domeniul rădăcină al site-ului dumneavoas- 
; tră conține deja un fișier .htaccess, îl puteți deschide cu un editor de 
; text, apoi derulați până la sfârșitul codului din interior și introduceți 
; acolo codul de redirecționare 301, începând de pe o linie nouă. Ce veți 
; scrie după aceea depinde de ce anume doriți să obţineţi: 


PENTRU REDIRECȚIONAREA UNUI SITE ÎNTREG: 
» redirect 301 /http://www.domeniunou.com/ 


PENTRU REDIRECȚIONAREA CONȚINUTULUI UNUI DIRECTOR (DE 
EXEMPLU, /OLDDIR) ŞI A TUTUROR SUBDIRECTOARELOR SALE: 
» redirect 301 /olddir http://www.domeniunou.com/newdir/ 


PENTRU REDIRECȚIONAREA DE PAGINI UNICE DIFERITE (ÎN ACEST 

EXEMPLU, DOUĂ): 

» redirect 301 /olddir/page1.html http://www.domeniunou.com/newdir/ 
contact-us.html 


» redirect 301 /olddir/page2.html http://domeniunou.com/newdir/ 
testimonials.html 


; Se observă că prima parte a redirecționării reprezintă locul curent și că 
: partea a doua este noua destinaţie. În exemplul cu pagini unice, web- 
: masterul a profitat de redirecționare ca de o oportunitate de a-și rede- 
: numi paginile (de la cripticul page1.html la contact-us.html și de la 
; page2.html la testimonials.html). După ce ați salvat fișierul .htaccess, 
; trebuie să-l încărcați pe server. Modul corect pentru a face asta este: 


» Înlăturaţi orice extensii .txt de fișier pe care poate să le fi adăugat 
editorul de text la numele fișierului. 


» Efectuaţi transferul FTP în mod ASCII, nu în mod binar. 
» Asiguraţi-vă că fişierul are permisiunile Unix necesare. 


; Ultimul punct necesită ceva mai multe explicații, dar ar trebui să fiți 
; foarte ghinionist pentru a fi nevoit să modificaţi permisiunile (așa că 
: nu vă neliniștiţi). După ce ați parcurs primii doi pași de mai sus, testați 


pur și simplu redirecționarea 301, încercând să vizitaţi pagina veche în į 
browser. Ar trebui să vă redirecționeze către noua adresă. Dacă în ; 
schimb căpătați o eroare 403 (Acces interzis), aveți o problemă de per- ; 
misiune și trebuie să efectuaţi al treilea pas de mai sus. Utilizați : 
interfața linie de comandă din FTP pentru a modifica permisiunile į 


Unix pe fișierul .htaccess la 644 (-rw-r-r-). Comanda pentru aceasta ; 
este chmod 644 .htaccess. : 


Toate detaliile acestea vă pot părea foarte tehnice, dar, credeți-mă, i 
nu-i atât de înfricoșător pe cât sună. În calitate de cumpărător al aces- į 
tei cărți, aveţi acces gratuit la forumul meu SEO (www.seo-expert 
services.co.uk). Pe forum puteți căpăta ajutor de la mine și de la colegii : 
webmasteri, pentru a depăși orice obstacole. 


REDIRECŢIONĂRI 301 PE UN SERVER WINDOWS 
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Pe un server Windows trebuie să vă faceți toate redirecționările la 5 
nivel de pagină, iar asta poate consuma foarte mult timp. Modul în : 
care o veţi face va depinde, de asemenea, de felul în care aţi scris codul ; E 
paginilor, în ASP sau în ASP.NET. lată ce trebuie să faceți: E 

$ ia 


PAGINI ASP 


Plasați codul următor în partea cea mai de sus a codului paginii Web : 
(adică deasupra tagului <html> sau <!DOCTYPE>, dacă aveţi așa ceva): 
<%@ Language=VBScript %> 
<% Í 
response.status="301 moved permanently" 


2.3 MANAGEMENTUL UN 


Response.AddHeader "Location", "http://www.domeniunou. 
com/new-file-directory/new-filename.html" 
$> 

PAGINI ASP.NET 

La fel, plasați codul în partea cea mai de sus a codului paginii: 
<script runat="server"> i 
private void Page _Load(object sender, System.EventArgs e) ; 
i : 
response.status = "301 moved permanently"; 


Response.AddHeader ("Location”,"http://mww.domeniunou.com/ : 
new-file-directory/new-filename,.html"); : 
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) 
</script> 


: URL-ul de după "Location" trebuie să fie locul exact unde doriți să 
: redirecționați pagina. 


PIERDEREA DE BACKLINKURI DIRECŢIONATE 

SPRE VECHIUL DOMENIU 

Probabil că ați amețit de acum (îmi cer iertare), dar mă tem că a mai 
rămas o problemă ce trebuie rezolvată de webmasterii care migrează, 
dacă într-adevăr obiectivul este un domeniu nou bogat în cuvin- 
te-cheie. Această problemăo depășeștepână șipeceaaredirecționărilor 
301; este vorba despre pierderea de backlinkuri direcționate spre do- 
meniul dumneavoastră. 

BACKLINKURILE sunt linkuri spre site-ul dumneavoastră provenite 
de la alte site-uri de pe Web. Mai multe despre ele veți afla mai târziu, 
în secțiunea despre optimizarea off-page (a se vedea P. 137). Deocam- 
dată, ajunge să știți că acesta este cel mai important aspect unic al 
campaniei SEO. 

Voi prezenta lucrurile cât mai simplu cu putință. Dacă aveţi deja 
peste 200 de backlinkuri bine stabilite către vechiul dumneavoastră 
site și planificați o migraţie întreagă a site-ului, ar trebui să analizaţi 
cu multă atenție dacă noul domeniu merită realmente mutarea re- 
spectivă. De unde știți câte backlinkuri aveți? În primul rând, Google 
şi Alexa (care arată date Google) nu sunt surse demne de încredere. 
Google arată doar un eșantion al backlinkurilor pe care le are orice 
site. Pentru o imagine mai completă, sursa mea preferată este Yazoo! 
Site Explorer. Pentru a vă afla numărul de backlinkuri pe YanoG!, 
introduceți comanda link:http://www.domeniultau.ro în caseta de că- 
utare, apoi apăsaţi Enter. Urmând redirecționarea dumneavoastră 
spre Yaroo! Site Explorer, pe pagina de rezultate, în dreptul „Show 
inlinks”, selectați opțiunea „Except from this domain”, pentru a elimi- 
na prin filtrare linkurile interne din site. 

Deşi, așa cum am spus, o redirecționare 301 va trece valoarea 
PageRank a paginii vechi la pagina nouă (și va păstra astfel valoarea 


linkurilor inbound la momentul respectiv), am observat că valoarea 
aceasta pare să se diminueze în timp. De aceea, le recomand tuturor 
clienţilor ca, dacă au linkuri inbound spre vechile URL-uri, să contac- 
teze pe rând fiecare site legat prin link și fiecare proprietar de direc- 
tor, pentru a le solicita să-și schimbe linkul spre noua locaţie. Dacă nu 
veți face asta (sau dacă ei nu se conformează), atunci valoarea 
PageRank a paginilor dumneavoastră va scădea în timp, în ciuda apli- 
cării corecte a redirecționării 301. Deoarece destul de mulți proprie- 
tari de site-uri nu se vor sinchisi să schimbe linkurile, eu nu recomand 
migrarea nimănui care are deja multe backlinkuri. 

Pe de altă parte, dacă creați conţinut nou (care, prin definiţie, nu 
are deocamdată niciun fel de backlinkuri) sau dacă migrați un site cu 
un număr mic de backlinkuri, sfatul meu este diferit: trebuie neapărat 
să vă migraţi domeniul sau directorul către un nume de domeniu și o 
structură mai prietenoase față de motoarele de căutare și s-o faceți 
acum, cât timp numărul de backlinkuri este mic. Mai târziu, va fi 
mult mai dificil. 

Dacă decideți să vă mutaţi la un nume nou de domeniu, nu uitaţi: 

» Înregistraţi-l imediat ce ați luat decizia respectivă. 

» Începeți să-i scrieți conţinutul într-o parte a site-ului dumnea- 

voastră existent. 


y 


> Mutați conținutul din site-ul vechi în cel nou la trei-patru luni 
după ce ați creat noul domeniu. 


» Utilizați redirecționările 301 pentru a orienta programele spider 
ale motoarelor de căutare de la site-ul vechi la cel nou. 


Dacă aveți noroc, Google va remarca repede toate acestea ca fiind o 
mutare permanentă și noul domeniu va intra imediat în indexul 
principal. 


2.4 STRUCTURA SITE-ULUI ŞI NAVIGAREA 

Indiferent dacă aveţi un site vechi sau unul nou creat, trebuie să fiți 
foarte atent la STRUCTURA lui pentru a facilita indexarea Google. 
Amintiţi-vă că întregul URL al fiecărei pagini este primul (și poate cel 
mai important) bloc de text pe care Googlebot îl întâlneşte pe pagina 
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dumneavoastră. Ne-am ocupat de partea cea mai proeminentă a ace- 
lui URL — numele de domeniu. În continuare, ne vom deplasa prin URL 
spre structura directoarelor şi numele de fișiere pe care le utilizați. 


OPTIMIZAREA STRUCTURII DIRECTOARELOR 

După numele domeniului, următoarea oportunitate proeminentă pen- 
tru plasarea cuvintelor-cheie este NUMELE DIRECTOARELOR. Ajungem, 
în felul acesta, la subiectul important al structurii site-ului și al navigă- 
rii prin site. Din secţiunea „cum găseşte Google” (P. 59), vă amintiţi că 
Google vă indexează site-ul răspândind PageRank peste paginile sale, 
aidoma unei zâne care împrăștie pulberea fermecată din baghetă. 
Poate vă amintiţi, de asemenea, şi analogia dintre un site bun şi un ar- 
bore simetric (cu directoarele ca ramuri și paginile ca frunze). 

Recomandările mele (pentru secțiunea neprotejată http: a site-ului 

dumneavoastră) sunt următoarele: 

» Pe cât posibil, limitați ADÂNCIMEA site-ului la maximum patru ni- 
veluri (adică nicio pagină să nu fie mai departe de trei clicuri de 
navigare de pagina de bază). Dacă puteți, tindeți spre trei niveluri. 

». Limitaţi ÎNTINDEREA site-ului la maximum opt, prin „întindere” 
definind numărul maxim de pagini care se găsesc sub altă pagină 
în navigare. 


» În felul acesta, numărul maxim total de pagini este de 1 + (813) = 
513, care ar trebui să fie mai mult decât suficient pentru majorita- 
tea site-urilor, exceptându-le pe cele cu conținut foarte bogat. 


» Dacă aveţi un site mai mare, intraţi pe forumul meu pentru sfaturi 
și voi fi încântat să vă ajut (dar, în general, creșteți pur și simplu 
valorile, de exemplu la cinci niveluri și o întindere de zece). 


Pentru o structură de site cu patru niveluri (care respectă regulile 
mele privind simetria), eu utilizez următoarea terminologie pentru a 
descrie diversele niveluri (bazându-mă pe excelentul sistem de mana- 
gement al conținutului Joomla!): 

» PAGINA DE BAZĂ — pagina cea mai de sus din site. 


» PAGINILE DE SECȚIUNI — următorul nivel descendent (fiecare cu pro- 
priul ei director). 


» PAGINILE DE CATEGORII — următorul nivel descendent (din nou, fieca- 
re cu propriul ei director). 


» PAGINILE DE CONȚINUT — următorul nivel descendent. 


În site-ul nostru de extindere maximă, 1 + 8 + 64 = 73 de pagini vor fi 
devotate paginii de bază și paginilor de secțiuni și de categorii, care, în 
esenţă, introduc următoarele niveluri descendente. În felul acesta, ră- 
mân 513 — 73 = 440 disponibile pentru paginile de conținut real. Poate 
că modul cel mai bun prin care pot să ilustrez metoda aceasta este să-l 
folosesc din nou pe Brad ca exemplu. 


Brad optează pentru o structură simetrică a site-ului. Următoarele URL-uri de- 

monstrează felul în care aceasta funcţionează pentru linia sa de producere a 

cărţilor de vizită: 

PAGINA DE BAZĂ: 

3 http://www.chambersprinting.com/index.html 

PAGINILE DE SECȚIUNI: 

3 http://www.chambersprinting.com/business-printing/business-printing.html 

PAGINILE DE CATEGORII: 

3 http;/Amww.chambersprinting.com/business-printing/business-cards/business-card- 
printing.html 

PAGINILE DE CONȚINUT: 

9. http://www.chambersprinting.com/business-printing/business-cards/ 
luxury-business-cards.html 


9 http://www.chambersprinting.com/business-printing/business-cards/ 
cheap-business-cards.html 


etc. 


După cum se poate vedea, natura afacerii lui Brad l-a condus la utilizarea 
secţiunilor pentru deservirea segmentelor diferite de clienţi, a categoriilor pen- 
tru gruparea tipurilor diferite de produse şi a paginilor de conţinut pentru liniile 
de produse. Aceeaşi structură poate să aibă succes şi pentru dumneavoastră. 


Se observă că, în general, recomand expresii-cheie alcătuite din câte 
două cuvinte atât pentru secțiuni, cât și pentru categorii, dar propun 
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expresii-cheie din câte trei cuvinte pentru numele de fișiere din pagi- 
nile de conţinut, toate legate prin liniuțe de unire. În felul acesta, 
căpătaţi suficient spațiu pentru a plasa expresiile viabile — cu proximi- 
tatea cuvenită — în acest bloc de text foarte important. Lungimea to- 
tală a URL-ului oferă, de asemenea, oportunități adecvate și naturale 
pentru îmbunătăţirea densității cuvintelor-cheie. 

Structura directoarelor este logică și ajută la orientarea utilizatoru- 
lui uman către locul unde se află în site. Faptul că aceasta funcţionează 
bine și pentru motoarele de căutare nu este decât o coincidență fericită. 
Pentru evitarea confuziei, consider că următoarele tipuri de pagini nu 
fac parte din regula mea 1 + (813): 

» Termeni de utilizare a site-ului, termeni de livrare etc. (ca note de 

subsol pe toate paginile). 

» Politica de confidenţialitate, contact etc. (tot ca note de subsol pe 

toate paginile). 

» Pagini de secure server pentru comenzi online (Google nu le va 

indexa pe acestea). 


» Pagini la care trebuie să vă autentificaţi (log in) pentru acces 
(Google nu le va indexa nici pe acestea). 


» Harta site-ului (cu link de la pagina de bază). 


OPTIMIZAREA NUMELOR ŞI A EXTENSIILOR DE FIŞIERE 

Aţi observat, probabil, din exemplele oferite în studiul de caz de mai 
SUS Că NUMELE DE FIŞIERE pentru pagini în sine fac parte, de aseme- 
nea, din campania de optimizare (cu recomandarea unui șablon de 
trei cuvinte legate prin liniuţe de unire). Poate că ați mai observat și că 
toate paginile se termină cu .html. Personal, voi opta peste tot unde 
este posibil pentru extensii statice .html. 

Deși noul program crawler al lui Google, bazat pe Mozilla, este mai 
competent în abordarea extensiilor dinamice (paginile de Web dina- 
mice se schimbă de fiecare dată când sunt vizionate, de exemplu pen- 
tru a arăta ora exactă sau o altă imagine), URL-urile mai complexe care 
conţin „?” sau „%” în şirul de căutare vă pot include paginile în detesta- 
tul index suplimentar (pe care îl prezint în secțiunea următoare, P. 100). 
Cu toate acestea, multe soluţii de comerţ electronic și de management 


al conţinutului generează nume de fișiere dinamice. Sunt un fan și un 
utilizator al multora dintre ele, printre care și favoritul meu personal 
Joomla!. Rămâne, totuși, întrebarea: cum se procedează cu URL-urile 
dinamice? Din fericire, există un răspuns: mod_rewrite. Este, din nou, 
o discuţie destul de tehnică, de aceea puteți sări peste secțiunea care 
urmează. 


UTILIZAREA STANDARDULUI MOD_REWRITE 


Standardul MOD_REWRITE este utilizat pentru a rescrie URL-urile la ; 
nivelul server (aflându-se între solicitarea venită de la un browser ; 
pentru pagina respectivă și felul în care serverul afişează pagina). ; 
Asta înseamnă că, dacă cineva solicită pagina statică www.domeniul- ; 
tau.ro/widgets/blue.html, respectivului îi poate fi de fapt afișată pagi- ; 


na dinamică www.domeniultau.ro/widgets.php?color=blue de către $ 


server, fără ca el să aibă habar de șmecheriile tehnice din culise. 


Pentru a utiliza mod_rewrite, aveți nevoie de un furnizor de găzdu- ; 
ire Web care să implementeze standardul. Dacă utilizați un program ; 
de server Apache, există o modalitate prin care puteți să verificați ; 
asta, fie examinând fișierul httpd.conf, fie rulând o interogare php pe ; 
fişierul dumneavoastră php.info. Nu voi descrie toate detaliile aici, ci ; 
vă sugerez să contactaţi pur și simplu echipa de asistență a furnizoru- į 
lui de găzduire Web și să-i puneţi întrebarea aceasta. Pentru restul ; 
secțiunii, voi presupune că echipa v-a răspuns „da”. Dacă v-a răspuns ; 


„nu”, poate că este momentul să căutați altă gazdă. 


Mai ţineţi minte evaluarea pe care am făcut-o redirecționărilor 301 : 
și prietenului nostru, fișierul .htaccess? Revenim la fişierul acela pen- : 
tru a implementa mod_rewrite. În exemplul simplu de mai jos, adău- : 
garea acestui cod rescrie orice solicitare de browser pentru pagina į 
http://www.domeniultau.ro/mar.html la http://www.domeniultau.ro/ i 


portocala.html: 
RewriteEngine on 


RewriteRule “mar.html$ portocala.html 


Conţinutul de pe portocala.html va fi afișat utilizatorului, dar URL-ul ; 
care apare în fereastra browserului va fi mar.html. Deși toate acestea : 
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: pot părea foarte simple, crearea de instrucțiuni mod_rewrite corecte 
pentru un set complex de URL-uri dinamice nu este la îndemâna ori- 


ui, deoarece trebuie utilizați operatori condiționali complecși. 
; Programatorii oricărui software comercial care scrie URL-uri dinami- 


e trebuie să dețină suficientă recunoaștere pentru mod_rewrite (cel 
; puțin pe serverele Apache). Alții au module întregi pe partea de server 
: pe care le puteți conecta și apoi utiliza fără teamă. Bateți la cap crea- 
orii de software, citiți-le FAQ-urile și insistați pentru a obține 
sistență. Perseverați până ce căpătați răspunsurile corecte, dar, dacă 
` i nu puteți, intrați pe forumul meu pentru ajutor. 


Poate că ați auzit că nu puteți utiliza mod_rewrite pe serverele 
Windows. Nu este chiar adevărat — o puteți face. Implementarea stan- 


ardului mod_rewrite în Windows (de exemplu, pentru a. rescrie 


ișiere .aspx) este totuși mult mai complicată decât în Apache. Puteți 
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onstata că aveţi nevoie de ajutor profesionist din partea unui progra- 


mator și poate chiar de o vizită la www.getafreelancer.com. În același 
: timp însă, merită efortul, așa că nu renunțați. 


PASUL 2: FACILITAREA INDEXĂRII 


FAZA ATISA 


CAMPANIA SEO 


PASUL 3: PREGĂTIREA PAGINILOR 


În facilitarea indexării, ați învăţat cum să puneţi bazele cuvenite pen- 
tru site pe toată lărgimea sa, inclusiv numele de domeniu, furnizorul 
de găzduire Web și structura site-ului. Vom trece acum la optimizarea 
paginilor Web individuale în sine (plus imaginile, documentele, vi- 
deo-urile și alte active ce alcătuiesc fișierele active ale site-ului). 

Eu numesc procesul acesta PREGĂTIREA PAGINILOR și este acea parte 
din SEO pe care oamenii o înțeleg cel mai repede și care le place cel mai 
mult. De ce o numesc „pregătire”"? Am preluat termenul din artele 
plastice decorative. Aplicarea unei amorse pe o suprafață înainte de zu- 
grăvire, vopsire sau pictare este esenţială, dacă doriți să obţineţi rezul- 
tatul optim. SEO on-page este similară pregătirii paginilor (aplicării unei 
amorse), iar SEO off-page (a se vedea secțiunea „anexarea linkurilor”, 
P. 133) este similară pictării. Niciuna nu va fi eficientă fără cealaltă. 

În facilitarea indexării, am explorat mai întâi felul în care Google 
găseşte site-urile. În mod similar, înainte de a ne ocupa de SEO on-pa- 
ge, trebuie să examinăm modul în care stochează Google informaţiile. 


3.1 CUM STOCHEAZĂ Google INFORMAŢIILE 

Dacă un motor de căutare ar trebui să scaneze secvențial toate cuvin- 
tele din (să zicem) -500.00o de documente pentru a găsi toate 
menţionările cuvântului sau ale cuvintelor pe care le căutați, procesul 
ar putea dura ore întregi. De aceea, scopul unui INDEX este de a opti- 
miza viteza și performanţele unei interogări de căutare, divizând do- 
cumentele în cuvintele-cheie pe care le conţin. 

Procesul este destul de similar vechilor indexări cu cartonașe pe 
care poate că vi le reamintiţi din bibliotecile publice. Ca să citiți toate 
cărţile din bibliotecă în căutarea cuvintelor „războiul golfului”, aţi fi 
avut nevoie de o viață de om. Chiar și simpla indexare a titlurilor 


* În original autorul folosește termenul de „priming”. Acesta are înțelesul de „apli- 
care a unei amorse” (utilizarea unui material ce are rolul fixării particulelor de praf 
pe suport și ajută la aderenţa următorului strat de material, închizând porii supor- 
tului). Am optat pentru echivalarea sintagmei „priming the pages” cu „pregătirea 
paginilor” pentru că în limba română este improprie expresia „amorsarea pagini- 
lor” (cu riscul de a pierde analogia cu artele decorative din original). [nred] 
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cărților ar fi putut dura câteva ore. Pe de altă parte, răsfoirea 
cartonașelor dintr-un index dura numai câteva minute și în mod uzu- 
al vă ajuta să localizaţi resursele necesare. 

Utilizarea unui index accelerează mult regăsirea informaţiilor, dar 
dezavantajele sunt volumul masiv de stocare necesară pentru găzdui- 
rea indexului, la care se adaugă timpul și eforturile considerabile de 
care este nevoie pentru actualizarea sa. Google are între 500.000 și 
1.000.000 de servere, răspândite în peste 70 de centre de date și pe 
câteva mii de hectare de teren. Cerinţele lui de calcul continuă să 
crească rapid! 


CUM ÎŞI CONSTRUIEŞTE Google INDEXUL 

După ce v-a indexat site-ul, Googlebot atribuie fiecărei pagini pe care o 
găseşte un ID unic și transmite identificatorii respectivi la un program 
de indexare. Acesta enumeră toate documentele ce conțin un cuvânt 
anume. De exemplu, cuvântul „golf” poate să existe în documentele 4, 
9, 22, 57 şi 91, iar cuvântul „război” poate fi găsit în documentele 3, 9, 15, 
22, 59 și 77. Dacă cineva ar căuta cu interogarea „războiul golfului”, nu- 
mai documentele 9 și 22 ar conţine ambele cuvinte. 


STOP WORDS (CUVINTE STOP) DIN Google 
Caseta Google Search ignoră unele cuvinte uzuale ca „where” (unde) 
şi „how” (cum), ca și unele cifre și litere. În FAQ-ul său oficial, Google 
spune: „Acești termeni ajută rareori la îngustarea unei căutări și pot 
încetini rezultatele căutării.” Bineînţeles, motivul principal pentru 
care asemenea cuvinte nu sunt indexate este că indexarea lor ar duce 
la creșterea masivă a indexului Google (cu costuri uriașe de calcul și 
cu beneficii limitate pentru utilizatori). 

_ Aceste sroP woRDs includ (dar nu sunt limitate la) i, a, about, an, 
and, are, as, at, be, by, for, from, how, in, is, it, of, on, or, that, the, this, 
to, was, what, when, where, who, will, with." 


* O listă de stop words românești poate fi găsită la http://nlp.es.nyu.edu/GMA_fi- 
les/resources/romanian.stoplist și cuprinde printre altele: a, abia, acea, altceva, 
alte, asemenea, bine, ceva, dacă, dar, este, foarte, mare, nimic, pentru, toate, unele, 
uneori. [n.trad] 


Google este totuși destul de inteligent în a recunoaște când un stop 
word este utilizat într-un fel neobișnuit. De exemplu, o căutare pentru 
„the good, the bad and the ugly” va fi citită de Google ca „good bad 
ugly”. În același timp însă, o căutare pentru „the who” nu va fi ignora- 
tă, ci va fi procesată sub forma respectivă, întorcând rezultate pentru 
binecunoscuta formaţie de rock britanică. 


CUM STOCHEAZĂ Google INDEXUL 

Google accelerează acest proces, utilizând foarte multe calculatoare 
pentru a-și stoca indexul. Când este procesată o interogare, sarcina 
identificării paginilor ce conţin cuvintele de interogat este divizată 
între mai multe calculatoare, accelerând enorm soluționarea ei. 
Pentru a reveni la analogia cu biblioteca, dacă o persoană trebuie să 
caute într-un index de 70 de pagini dintr-o carte pentru a găsi o ex- 
presie care nu apărea în succesiunea alfabetică principală, poate avea 
nevoie de aproximativ un minut ca s-o localizeze. Dar dacă însă 70 de 
persoane ar lua fiecare câte o pagină din index și ar lucra în echipă, 
sarcina aceasta ar dura maximum câteva secunde. 


CUM INTEROGHEAZĂ Google INDEXUL 
Lista de documente ce conţin un cuvânt se numeşte LISTA DE POS- 
TĂRI, iar căutarea de documente ce conţin mai mult de un cuvânt se 
numește „intersectarea unei liste de postări”. Intersectarea listei 
noastre din exemplul cu războiul golfului de mai sus conține docu- 
mentele 9 și 22. 

În esenţă, motorul de căutare Google execută două sarcini: 

» Găsirea setului de pagini (din index) care conțin undeva interoga- 

rea utilizatorului. 


» Clasificarea paginilor ce se potrivesc în ordinea importanţei și a 
relevanţei. 


A doua sarcină o voi prezenta mai detaliat în secțiunea „anexarea 
linkurilor” p. 133. 
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INDEXUL SUPLIMENTAR 

De câţiva ani, Google are două indexuri separate: indexul principal și 
indexul suplimentar. Numărul de pagini care apare în indexul supli- 
mentar a crescut substanțial la începutul anului 2006” și înțelegerea 
indexului suplimentar se află încă în evoluţie, bazându-se parțial pe 
explicaţii limitate ale modului de funcţionare oferite de Google, atât 
pe căi oficiale, cât și neoficiale. Unele caracteristici au devenit totuși 


clare și trebuie să le cunoaşteţi: 


» 


» 


Este mai probabil ca paginile ce declanșează filtre de spam să fie eli- 
minate complet din index, în loc de a fi plasate în indexul suplimen- 
tar; indexul suplimentar nu este o formă de penalizare ce poate fi 
ridicată prin solicitări de reincludere. 


Este mai puţin probabil ca paginile din indexul suplimentar să fie în- 
toarse la utilizatorii care întreprind o căutare și mai puțin probabil ca 
să fie bine clasificate în rezultatele căutării oferite utilizatorilor. 


Este foarte probabil ca paginile să sfârșească în indexul suplimentar 
dacă se potrivesc îndeaproape cu alte pagini de pe site-ul dumnea- 
voastră (așa numitul conţinut duplicat). 


Paginile pot sfârşi în indexul suplimentar dacă se potrivesc îndea- 
proape cu pagini de pe alte site-uri care sunt citate mai frecvent decât 
al dumneavoastră (adică dacă se pare că aveţi conţinut sindicalizat — 
sau chiar plagiat). 


+ 


Conform Google Webmaster Central Blog (googlewebmastercentral.blogspot. 
com, articolul intitulat „Supplemental goes mainstream” din 31 iulie 2007) 
diferenţele dintre indexul principal și cel suplimentar tind să se îngusteze. Mai 
mult, URL-urile din indexul suplimentar nu mai sunt etichetate drept 
„Supplemental Results” (adică este imposibil de identificat în care index se află 
anumite pagini), ceea ce a atras nemulțumirea a numeroși utilizatori. Disputa se 
poartă în jurul faptului că acest lucru a ajutat unele site-uri în clasificare, în deza- 
vantajul net al altora și implicit spre nemulțumirea webmasterilor care au jucat 
după reguli. Motivația Google a fost aceea de a încerca să returneze cât mai multe 
rezultate celor care folosesc motorul de căutare (în special în cazul paginilor scri- 
se în altă limbă decât limba engleză) fără a mai fi etichetate diferit (indexul supli- 
mentar există în continuare) și pentru a elimina confuzia generată de acesta. Din 
punct de vedere al SEO este mai bine, totuși, să te afli în indexul principal și nu în 
cel suplimentar (pentru o clasificare de top). Grupul de discuţii Google 
Webmaster Help poate fi folosit pentru mai multe lămuriri (google.com/support/ 
webmasters). n red] 


» Paginile din site-uri foarte mari pot sfârşi în indexul suplimentar 
dacă le-a fost transmisă valoare PageRank insuficientă (mai multe în 
această privință mai târziu, la P. 134). 


» Paginile care sunt dificil de indexat (de exemplu, fiindcă utilizează 
prea mulți parametri într-un URL sau sunt mai mari de 101 k) pot 
sfârşi în indexul suplimentar. 


» Potrivit purtătorului neoficial de cuvânt al lui Google, Matt Cutts, 
paginile din indexul suplimentar sunt analizate diferit și ținute în for- 
ma unui „sumar comprimat”, ceea ce înseamnă că „nu toate cuvintele 
din toate relaţiile frazeologice” au fost complet indexate. 


Destul de înfricoșător, nu? În ciuda încercărilor lui Google de a-i liniști 
pe webmasteri — și de a insista că ajungerea în indexul suplimentar nu 
este o tragedie —, modificările au fost catastrofale pentru unii propri- 
etari de site-uri, deoarece multe sute de pagini ale lor au dispărut în 
obscuritate relativă. Poate că de aceea Google a luat recent măsuri 
pentru a ascunde paginile care sunt ținute în indexul suplimentar, în- 
lăturând marcajele suplimentare din paginile de rezultate ale motoru- 
lui de căutare. Poate că vă întrebaţi de ce-și mai bate capul Google cu 
un index suplimentar, dacă este atât de controversat? Există două mo- 
tive simple: calitate și eficiența costurilor. Acum cinci ani, piaţa mo- 
toarelor de căutare era preocupată exclusiv de deținerea indexului 
celui mai mare (așa-zisele războaie ale mărimii). În prezent, când nu- 
mărul de pagini Web a ajuns de ordinul miliardelor, orientarea se face 
mai degrabă spre calitate, nu spre cantitate. Mai puțin înseamnă, de 
fapt, mai mult. Google recunoaște asta și caută să găsească moduri de 
a prezenta un set de rezultate tot mai restrâns și la calitate mai bună. 

Neindexarea tuturor cuvintelor și relaţiilor frazeologice în indexul 
suplimentar economisește, de asemenea, bani pentru Google pe ter- 
men lung, deoarece nu mai trebuie să cumpere așa multe servere și 
centre de date. În plus, își poate gestiona și limita emisiile de gaze de 
seră (așa-numita „amprentă de carbon”), fiind mai orientat ecologic. 
Acest din urmă aspect este foarte popular printre acționari. 

Practic, există doi pași SEO principali pe care ar trebui să-i între- 
prindeţi pentru a contracara efectele indexului suplimentar. Îi voi 
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prezenta detaliat ceva mai târziu, dar deocamdată vă ofer un 


rezumat: 


» 


» 


» 


» 


Asiguraţi-vă că navigația în site este uniformă. Dacă structura si- 
te-ului este ca un arbore, directoarele fiind ramurile și paginile fi- 
ind frunzele, arborele dumneavoastră ar trebui să fie cât mai 
simetric, nu încărcat mai mult într-o parte, dacă doriţi ca seva dă- 
tătoare de viață a PageRank să ajungă în mod egal la absolut toate 
paginile. 


Încercaţi să vă asiguraţi ca minimum 10-15% din toate linkurile 
inbound spre site-ul dumneavoastră să fie linkuri de adâncime că- 
tre pagini interne importante de conținut sau categorie. 


Testaţi-vă paginile de pe site care pot fi prea similare între ele, uti- 
lizând instrumente ca Similar Page Checker la www.webconfs. 
com/similar-page-checker.php. Dacă perechile de pagini eșuează 
la test (sau dacă aveți bănuiala că pot fi deja în indexul suplimen- 
tar), gândiţi-vă să le rescrieți de la zero și să le atribuiți alte URL-uri 
(fără a utiliza redirecționări 301). În felul acesta ar trebui să 
beneficiaţi de un început nou. 


Asiguraţi-vă că URL-urile nu conţin prea mulţi parametri și că mă- 
rimea fiecărei pagini este mai mică de 100 k. 


Pentru a afla care dintre paginile dumneavoastră se află în indexul 
suplimentar, metoda cea mai sigură este de a compara numărul total 
de pagini indexate cu numărul total de pagini din indexul principal 
(care încă poate fi identificat): 


» Pentru a afla numărul total de pagini indexate, scrieți în Google: 
site:www.domeniultau.ro. 


» Pentru a afla paginile din indexul principal, scrieţi în Google: 
site:www.domeniultau.ro-inallurl:www.domeniultau.ro. 


» Paginile din indexul suplimentar = Numărul total de pagini indexate 
— Paginile din indexul principal. 


Dacă veți tipări și compara cele două liste, veţi putea deduce care pa- 


gini din site se află în indexul suplimentar. Dacă nu găsiţi niciuna, 
felicitări! Dacă găsiți foarte multe, nu intraţi în panică. Urmaţi pur și 


simplu instrucțiunile de mai sus și perseverați. Dacă aveţi realmente 
greutăți în a scăpa de suplimentare, apelați-mă pe forum și voi vedea 
ce pot face pentru a vă ajuta. 


3.2 OPTIMIZAREA ON-PAGE 

Vă mai amintiţi de insistența mea pentru a avea ingredientele (cuvin- 
tele-cheie) potrivite înainte de a încerca să preparați mâncarea? Sau 
de aserțiunea mea că ar trebui să vă petreceți 20% din timp pentru a 
pregăti ingredientele acelea? După ce aţi aflat despre expresiile viabile, 
aţi înţeles motivul. Efortul de optimizare investit într-un set slab de 
cuvinte-cheie înseamnă muncă fără roade. În secțiunea aceasta 
sunteți (în sfârșit) gata să gătiți cu propriile dumneavoastră cuvin- 
te-cheie. SEO ON-PAGE înseamnă toate tehnicile pe care le puteţi utili- 
za pe site-ul dumneavoastră, spre deosebire de SEO off-page, care 
desemnează tehnicile prin care-i puteţi determina pe alți proprietari 
de site-uri să le utilizeze, astfel încât să ajute la o clasificare bună a 
site-ului dumneavoastră. Tehnicile acestea se aplică la întregul 
conţinut al serverelor dumneavoastră Web, incluzând paginile și alte 
active (documente Word, fișiere PDF, video etc.). 

Elementele on-page includ titlurile paginilor, meta-datele pagini- 
lor, anteturile, corpul de text, linkurile interne, linkurile off-page și 
tagurile alt pentru imagini, ca şi multe alte active. Voi parcurge fie- 
care element pe rând, în ordinea în care apar de obicei într-o pagină 
HTML bine alcătuită. Pentru fiecare element vă voi arăta ce să faceți 
pentru efectul cel mai bun şi voi evalua importanța elementului în 
ansamblul final. Optimizarea activelor va fi prezentată într-o secțiune 
separată (p. 121). 


TITLUL PAGINII 

Primul element variabil de pe pagina dumneavoastră este tagul <ti- 
tle>, care apare în secțiunea <head>. Dintre elementele on-page, pro- 
babil că titlul de pe pagina Web este cel mai important să fie formulat 
corect din patru motive: 


» PONDEREA ALGORITMICĂ. Titlul este cel mai important sumar unic al 
unei pagini și de aceea are ponderea cea mai mare în algoritmul Google. 


103 


3.2 OPTIMIZAREA ON-PAGE 


104 


| 


PASUL 3: PREGĂTIREA PAGINILOR 


» FORMATAREA REZULTATELOR. Când oferă paginile de rezultate ale 
motorului de căutare (SERP-urile) pentru interogarea făcută de un uti- 
lizator, Google utilizează titlul paginii ca link pentru fiecare rezultat. 
Drept urmare, este cel mai important „apel la acțiune” pentru utiliza- 
tori, care pot să dea clic pe rezultat și să vă intre pe pagină. Oare titlul 
dumneavoastră îi face să dorească să dea clic? 


» UTILIZABILITATEA BROWSERULUI. Browserele afișează tagul title în 
bara cea mai de sus a ferestrei lor și, în versiunile cele mai recente de 
browsere, în aceeași fereastră pentru navigația pe bază de taburi între 
diferite pagini Web. În felul acesta, titlul este un important ajutor de 
utilizabilitate în navigație pentru cei care folosesc browserul. 


» ÎNSCRIEREA ÎN DIRECTOARE. Unele servicii de directoare și biblioteci 
insistă pentru utilizarea titlului paginii pentru listarea oricăror lin- 
kuri spre site-ul dumneavoastră. Ele preferă, de asemenea, titlurile ce 
includ, în faţă, numele site-ului sau al firmei. Aceasta se aplică atât 
serviciilor de directoare editate de oameni, cât și unora mai 
automatizate. 


Ținând seama de motivele de mai sus, optimizarea tagului title este 
o problemă cu multiple fațete. Pentru un titlu bun pentru SEO, va tre- 
bui să plasați expresiile viabile în cuvenita proeminenţă, proximitate 
şi densitate. Pentru un apel la acțiune bun, doriți o expresie scurtă 
care să atragă privirea și să-i invite pe cititori să întreprindă ceva care 
să fie atât în beneficiul lor, cât și al dumneavoastră (de obicei într-o 
construcție verb-substantiv de forma „abonaţi-vă la buletinul meu 
gratuit”). Pentru o descriere în fereastra unui browser, doriţi ceva care 
să vă deosebească în mod clar pagina de altele pe care utilizatorii le-au 
putut deschide simultan și să-i orienteze către locurile lor din site-ul 
dumneavoastră. Pentru o listare de directoare, doriţi ceva care să ara- 
te bine organizat și să includă (în toate cazurile) numele site-ului. 
Înainte de a recomanda echilibrul potrivit între acești factori, este 
necesar să examinăm LUNGIMEA TITLULUI. Teoretic, nu există nicio 
limită cu privire la lungimea unui tag title, totuși în practică, atât 
motoarele de căutare, cât și browserele, trunchiază titlurile lungi pen- 
tru o coerenţă a afișărilor. Instrucţiunile w3c (World Wide Web 
Consortium) afirmă că lungimea tagului title ar trebui să fie, ideal, 


de maximum 64 de caractere (incluzând spaţiile). Google trunchiază 


la 66 de caractere sau la ultimul cuvânt complet, alegând cea mai scur- 
tă dintre alternative. Yaroo! trunchiază pur și simplu la exact 120 de 


caractere, chiar dacă asta înseamnă că titlul afișat se sfârșește în mijlo- 


cul unui cuvânt. La extrema opusă, orice depășește 75 de caractere este 
trunchiat în bara de titlu afișată în partea cea mai de sus a unor brow- 


sere (deși unele versiuni pot accepta până la 95 de caractere). 


Iată, în continuare, recomandările mele pentru construirea tagului 
title. Ele sunt mai degrabă principii, nu reguli stricte. Bifarea simul- 


tană a tuturor va fi în general imposibilă, așa că jonglați cu ele pentru 
a obţine cel mai bun rezultat de ansamblu pentru dumneavoastră. 


» 


» 


» 


Fiecare pagină trebuie să aibă un tag title, iar tagurile title ale 


tuturor paginilor trebuie să fie diferite între ele. În același timp - 


însă, construcţiile tagurilor title trebuie să fie coerente pe 
pagini. 


Lungimea fiecărui tag title nu trebuie să depășească în general 
85 de caractere (inclusiv spaţii) și nu trebuie să depăşească nicioda- 
tă 120 de caractere. 


Titlul trebuie scris astfel încât să se poată trunchia elegant atât la 
66 de caractere, cât și la 75 de caractere (inclusiv spații). Prin „ele- 
gant” mă refer la cuvinte complete într-o expresie care se citește 
bine şi are gramatică corectă. 


În mod ideal, tagul title trebuie să înceapă cu numele firmei sau 
al site-ului și, pe cât posibil, să fie scris sub forma firului călăuzi- 
tor”, care-i conduce pe utilizatori în jos prin nivelurile site-ului (a 
se vedea P. 112). 


Pe cât posibil, tagul title trebuie să încorporeze un scurt apel la 
acţiune (într-o construcție verb-substantiv) sau cel puțin o 
declarație provocatoare care să-l încurajeze pe utilizator să dea clic 
pe link. 


* În original „breadcrumb trail” Expresia se referă la un control de navigare ce indi- 
că în orice moment locul în care te afli în structura unui site. „Breaderumbs” — 
firimituri în traducere literală — face trimitere la firimiturile pe care Hănsel și 
Gretel (din basmul fraţilor Grimm) le presărau în urma lor ca să nu se rătăcească. 
Termenul mai poate fi întâlnit ca „linie de navigare” sau „navigare înseriată” [nred] 
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» Toate cuvintele-cheie utilizate în tagul title trebui€ repetate în 
URL, tagul meta-keyword, tagurile heading și în corpul de text al 
paginii. De asemenea, sinonime ale cuvintelor-cheie din tagul ti- 
tle ar trebui să apară în corpul de text al paginii. 


Dacă vi se pare dificil, asta-i situaţia! Ca dificultate de copywriting, 
scrierea unui tag title bun vine pe locul al doilea după scrierea unui 
text publicitar pay-per-click bun. Să examinăm câteva exemple, utili- 
zând afacerea lui Brad drept studiu de caz. 


Brad lucrează cu multă atenţie la conceperea titlului paginii sale pentru linia de 
produse cărţi de vizită de lux. El începe cu URL-ul paginii, care, aşa cum 
vă amintiţi, era http://www.chambersprinting.com/business-printing/business- 
cards/luxury-business-cards.html. 


Primul lui efort combină numele firmei, firul călăuzitor şi un apel la acţiune de 
tip verb-substantiv într-o construcţie lungă: 


3 Chambers Business Printing » Business Printing » Business Cards » Luxury 
Business Cards — Design and Order Luxury Business Cards Online 


Cu toate acestea, prima încercare de titlu este prea lungă, având 125 de caracte- 
re (inclusiv spaţii). Brad ştie, conform sfaturilor din acest volum, că titlul său va fi 
trunchiat în felurile următoare: 


> SERP-urile'Yazoo!vor afişa: Chambers Business Printing » Business Printing 
» Business Cards » Luxury Business Cards - Design and Order Luxury Busine 


» SERP-urile Google vor afişa: Chambers Business Printing » Business Printing 
» Business Cards... [63 de caractere — trunchiate complet la ultimul cuvânt] 


b Bara de titlu de 75 de caractere dintr-un browser va afişa Chambers Business 
Printing » Business Printing » Business Cards » Luxury Bu 


După multă editare şi alt copywriting nemilos, Brad ajunge la: 
» Chambers » Business Printing » Order Luxury Business Cards Online 


Având 65 de caractere, titlul complet va fi afişat acum fără trunchieri în Google, 
"varoo! şi în bara de titlu a browserului. Numele complet al firmei a fost păstrat 
(şi se află în proximitate, adică lângă cuvintele-cheie). Structura pentru secţiune a 


URL-ului se află de asemenea acolo (chiar dacă el a fost nevoit să piardă catego- 
ria). Cel mai important, expresia viabilă pentru această money page specifică („lu- 
xury business cards”) este inclusă, se află în proximitate şi se bucură de o densitate 
rezonabilă de 2/5 = 32%. 


Brad continuă în mod similar cu toate celelalte pagini ale sale. Pentru paginile din 
secţiuni, el utilizează o construcţie mai lungă care se trunchiază bine pentru 
Google, dar este complet vizibilă în Yazoo: 


> Chambers » Business Printing » Business Cards, Letterheads & more: 
Compliment Slips, Leaflets, Flyers, Adress Labels [Chambers » Servicii 
Tipărire » Cărţi Vizită, Anteturi & altele: Felicitări, Broşuri, Pliante, Etichete 
Adrese] 


Aceasta va apărea în Google ca: 


è Chambers » Business Printing » Business Cards, Letterheads & more 


Poate că vă întrebaţi dacă Brad n-ar fi putut obține lucruri chiar și mai 
bune din punct de vedere seo. S-ar putea să aveți dreptate. Trebuie să 
încercaţi să echilibraţi toţi cei patru factori prezentaţi mai sus, dintre 
care SEO nu este decât unul. În același timp însă, ţinând seama de 
importanța tagului title, dacă puteți face ajustări trebuie să optați 
mereu pentru o bună optimizare pentru motoarele de căutare. Dacă 
Brad ar fi operat într-un mediu foarte competitiv, sfatul meu ar fi fost 
să opteze către o construcție cu pondere SEO foarte mare, care să ma- 
ximizeze proeminența, proximitatea și densitatea (în ordinea aceas- 
ta). De exemplu: 
» Bine: Order Luxury Business Cards Online [Comenzi Cărţi Vizită 
Lux Online] 
» Mai bine: Luxury Business Cards — Order Business Cards Online 
[Cărţi Vizită Lux — Comenzi Cărţi Vizită Online] 


» Excelent: Luxury Business Cards — Order Luxury Business Cards 
Online [Cărţi Vizită Lux — Comenzi Cărţi Vizită Lux Online] 


Când vă plasați cuvintele-cheie, utilizaţi expresiile site-wide cele mai 
eficiente în titlurile paginilor de bază și utilizaţi-le pe toate în titlurile 
de secțiuni. Pentru titlurile paginilor de categorii și conținut, utilizați 
expresiile de adâncime. Două observaţii finale despre tagurile title. 
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SUL 


PA 


În primul rând, veţi observa că în tot acest exemplu inițialele cuvinte- 
lor au fost scrise cu MAJUSCULE (deși nu așa ne învață gramatica). 
Există un motiv pentru asta: cercetările au demonstrat că o utilizare 
modică și cuvenită a majusculelor face ca linkurile să iasă în evidenţă, 
astfel că este mai probabil ca oamenii să dea clic pe ele. În al doilea 
rând, veți observa utilizarea caracterului ampersand (&) în locul cu- 
vântului „and” („şi”). După cum am explicat mai devreme, există cu- 
vinte stop, dintre care fac parte „and”/„și”, care sunt ignorate de 
Google pentru majoritatea căutărilor. Ca atare, utilizarea lor ocupă 
spaţiu prețios din tagul dumneavoastră și ar trebui evitată. 


META-DESCRIPTION 

Tagul meta-description (descrierea) este plasat între tagurile 
<head> din pagina HTML. Scopul său este de a oferi un sumar al 
conținutului paginii, care se construiește pe antetul inclus în tagurile 
title. Sintaxa corectă este; 


<meta name="description" content="introduceţți descrierea 
aici! > 


Cele mai multe meta-taguri de pe o pagină au valoare SEO foarte 
mică. Motoarele de căutare în general (și Google în particular) le-au 
acordat tot mai puţină atenţie de-a lungul timpului, deoarece foarte 
mulți webmasteri abuzează de ele și conţinutul lor nu este de fapt 
afișat pe pagină. Se poate chiar afirma că unele sunt de-a dreptul 
neproductive, deoarece lungesc pagina (și reduc atât densitatea, cât și 
eficiența indexării) fără a-i adăuga valoare. Ca atare, este posibil să 
vedeţi pe forumuri comentarii potrivit cărora tagul meta-descrip- 
tion nu este atât de important. Din unele puncte de vedere, comen- 
tariile acestea sunt corecte, dacă vă concentrați exclusiv asupra SEO. 
În realitate, tagul meta-description este foarte important din ur- 
mătoarele două motive (nu strict SEO): 


»  COMPILAREA SNIPPET-URILOR. Când creează pagini cu rezultate ale 
` motorului de căutare, Google poate utiliza tagul description în 
construirea snippet-ului „apel la acțiune” care apare sub linkul rezul- 
tatelor. Deși este mai degrabă marketing pe internet decât SEO, eu 


dedic o secțiune întreagă subiectului important al SERP-urilor și snip- 
pet-urilor (P. 124). 


» ÎNSCRIEREA ÎN DIRECTOARE. Unele servicii de directoare vă iau și uti- 
lizează meta-descrierea paginii ca descriere a intrării dumneavoastră 
în listingurile directoarelor lor. Asta se aplică atât serviciilor de direc- 
toare editate de oameni, cât și celor automatizate. 


În secțiunea despre snippet-uri voi reveni la tagurile meta-descrip- 
tion și vă voi arăta ce a realizat Brad pentru Chambers Printing. 
Deocamdată însă, vom continua să avansăm prin pagină. 


META-KEYWORD 

Tagul meta-keyword este plasat, de asemenea, între tagurile <head> 
din pagina HTML și a fost gândit exclusiv pentru a fi utilizat de motoa- 
rele de căutare. Ideea este că tagurile keywords oferă motorului de 
căutare informaţii despre conținutul paginii dumneavoastră (ca aju- 
tor la indexarea semantică). Sintaxa corectă este: 


<meta name="keywords" content="cuvânt-cheiel, 
cuvânt-cheie2, cuvânt-cheien" /> 


Nu vreau să vă dezamăgesc, dar mă tem că tagul meta-keyword este 
aproape inutil pentru a vă îmbunătăţi poziţia pe Google. În ultimii 
cinci ani, el a devenit atât de exploatat de spammeri, încât Google 
pare actualmente să-l ignore complet în determinarea adevăratului 
înțeles al unei pagini”. 

Eu consider totuși că tagurile meta-keywora merită exploatate, în- 
trucât există dovezi sporadice (dar autentice) că rezultatele de la 
“YaArmoo! și Ask.com sunt și acum influențate de ele (deși în mod tipic 
doar pentru paginile cu conţinut grafic foarte mare). Aceasta se dato- 
rează, parţial, bazelor tehnologiei de căutare utilizate de ambele mo- 
toare (Inktomi și Teoma), care au acordat întotdeauna atenţie tagurilor 


keywords. e 


* Conform blogului oficial Google tagul meta-keyword este ignorat în întregime. 
(A se vedea: http://googlewebmastercentral.blogspot.com/2009/09/google-does 
not-use-keywords-meta-tag.html). n.red] 
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Ca atare, trăgând linie, nu aş ignora tagurile keywords. La urma 
urmelor, simplul exercițiu de a examina ce anume să puneţi în ele are 
valoare în sine, deoarece vă ajută să vă structurați gândirea asupra 
felului în care puteţi să vă plasați listele de cuvinte-cheie A, B și C. Așa 


cum am spus mai devreme, SEO poate aduce cu aruncarea de noroi 


într-un perete — deși majoritatea „noroiului” meta-keyword nu se va 


lipi de perete, orice efort poate fi util. 
Recomandările mele sunt următoarele: 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


» 


Deşi spațiile din interiorul expresiilor cu cuvinte-cheie sunt per- 
fect valabile, ar trebui să despărțiți expresiile prin virgule, fără 
spații (de exemplu, „sharepoint 2007,moss 2007”). 


Folosiţi literele mici pentru toate cuvintele-cheie și treceţi expresi- 
ile la plural de câte ori este posibil. Nu vă obosiţi să includeți echi- 
valente cu majuscule sau la singular. 


Includeţi-vă toate expresiile site-wide la începutul tagului meta- 
keyword al paginii de bază. Excludeţi toate expresiile de adâncime 
din tagul homepage. 


Utilizați cele mai relevante expresii site-wide pentru tagurile 
meta-keyword din paginile de secțiuni și categorii, apoi includeți 
cele mai relevante expresii de adâncime. 


Pe paginile de conţinut, limitaţi-vă la expresii de adâncime în tagu- 
rile meta-keywora. 

Nu utilizați niciodată mai mult de 50 de cuvinte în tagurile meta- 
keyword şi în mod ideal încercaţi să vă limitați la 35 de cuvinte în 
fiecare. 


Asiguraţi-vă că toate expresiile-cheie din tagul keywords apar mi- 
nimum încă o dată undeva în elementele on-page (de exemplu, 
tagul title, tagul description, heading, taguri alt și body 
text). Dacă nu puteți obține asta, analizați cu toată seriozitatea 
opţiunea înlăturării cuvintelor-cheie din tag. 


Unul dintre motivele pentru care recomand clienţilor să conceapă 
totuși taguri keywords este faptul că procesul de alegere a lor este util 


în sine. Tot aşa cum un eseu poate fi mult îmbunătăţit prin concepe- 
rea inițială a unui plan, textul de pe o pagină Web poate fi mult 
îmbunătățit plănuind iniţial ce cuvinte ar trebui incluse. 


Pentru pagina lui de bază, Brad optează pentru următoarele 32 de cuvinte- 
cheie, organizate în 19 unităţi separate prin virgule: 


chambers  print,printers  boise,printers idaho,business  printers,business 
printing,business cards, letterhead printing,compliment. slips,printed,labels, 
address labels,custom  labels,print design,leaflets,flyers,notepaper,business 
stationery,stationary,brochures,online printing [chambers tipar,tipografii boise, 
tipografii idahotipografii firme.tipărire firme,cărţi vizită,tipărire anteturi, fe- 
licitări,tipărire etichete, etichete adrese,etichete personalizate,design tipărire, 
prospecte, pliante,rechizite,papetărie firme,papetărie,broşuri,tipărire online] 


Observaţi utilizarea formelor de plural, lipsa majusculelor şi folosirea unei for- 
mulări greşite des întâlnite (stationary în loc de stationery). 


FORMA-C 

Părăsim acum secțiunea <head> și ne urmăm călătoria prin elemen- 
tele on-page, ocupându-ne de secțiunea <body>. Din punct de vedere 
al SEO, în corpul paginii („body”) există cinci elemente importante: 
firul călăuzitor, tagurile heading, corpul de text, tagurile alt pentru 
imagini și linkurile interne/barele de navigație. 

În scopuri de design, blocurile de text cele mai importante din cor- 
pul paginii apar în general aproape de partea superioară a paginii, în 
stânga ei şi în subsolul ei. Ţinând seama de această dispunere, eu le 
numesc global forma-C. Zonele acestea sunt cele mai importante din 
cauza felului în care utilizatorii sunt obișnuiți să citească un site Web, 
scanându-l rapid, în loc să citească în întregime și să caute pe drum 
zone de navigare-cheie. 

Consensul general este că algoritmii motoarelor de căutare încear- 
că să simuleze, cel puţin parţial, acest comportament al utilizatorilor. 
De exemplu, dacă o pagină este foarte lungă, unele programe spider 
acordă o pondere suplimentară cuvintelor din stânga și de jos. Chiar 
dacă pagina este scurtă, o pondere suplimentară este atribuită cuvin- 
telor din partea cea mai de sus (o variantă a principiului proeminenţei 
pe care l-am văzut deja). 
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FIRUL CĂLĂUZITOR 

FIRUL CĂLĂUZITOR („BREADCRUMB TRAIL”) este extrem de prețios 
pentru utilitate și valoare SEO, de aceea este surprinzător cât de multe 
site-uri neglijează să-l utilizeze. Pentru site-ul dumneavoastră, firul 
călăuzitor este prezentat cel mai bine ca: 

Acasă » Nume secțiune » Nume categorie » Nume pagină — Descriere 
pagină 


„Ghilimele unghiulare la dreapta” (») reprezintă simbolul utilizat pen- 
tru separarea elementelor, care indică direcția de călătorie (în jos prin 
nivelurile site-ului) și este scris ca „&raquo”; în HTML. 

Se observă că fiecare element din firul călăuzitor este conectat prin 
link la pagina relevantă în navigare, astfel că linkul „nume secţiune”, 
de exemplu, vă duce la pagina secţiune. Modul cel mai bun de a ilustra 
utilizarea lor este să revenim la studiul de caz. 


După cum ţineţi minte, prima încercare făcută de Brad pentru un titlu la pagina 
sa de conţinut pentru cărţile de vizită de lux a fost: 


Chambers Servicii Tipărire » Servicii Tipărire » Cărţi Vizită » Cărţi Vizită Lux — 
Design şi Comenzi Cărţi Vizită Lux Online 


a 
Poate că nu veţi fi surprins să aflați că este absolut perfect pe post de fir călău- 
zitor. Brad îl reproduce pur şi simplu în partea cea mai de sus a paginii, utilizând 
font Verdana de 8 puncte, culoarea gri, şi înlocuind paranteza unghiulară la 
dreapta cu ghilimele unghiulare la dreapta. Fiecare element este legat cores- 
punzător prin link, obţinând: 


Chambers Servicii Tipărire » Servicii Tipărire » Cărţi Vizită » Cărţi Vizită Lux — 
Design şi Comenzi Cărţi Vizită Lux Online 


Observaţi că linkul „cărţi vizită lux" trimite chiar la pagina pe care apare acest fir 
călăuzitor. 


Poate că vă întrebaţi din ce motiv are valoare SEO firul călăuzitor. 

Acesta își face foarte bine datoria în trei direcții distincte: 

» Firul călăuzitor consolidează structura de navigaţie a site-ului, astfel 
că valoarea PageRank este distribuită în mod egal în jos prin paginile 
dumneavoastră. 


» Firul călăuzitor este în general primul text care apare în corpul pagi- 
nii (care, așa cum am văzut, atrage o pondere însemnată) și astfel vă 
permite un motiv legitim de a ticsi acest domeniu esenţial cu cele mai 
bune cuvinte-cheie și expresii-cheie. 


» Linkurile spre paginile dumneavoastră care încorporează text ancoră 
bogat în cuvinte-cheie (așa cum se va vedea mai târziu în secțiunea 
despre optimizarea off-page, P. 137) sunt întotdeauna valoroase, chiar 
şi când provin de la alte pagini din propriul dumneavoastră site. Firul 
călăuzitor vă oferă o oportunitate legitimă de a include mai multe 
linkuri. 


TAGUL HEADING 

După tagul title, tagul heading este cel mai important element pen- 
tru SEO on-page, iar eu îl consider de două ori mai important ca pon- 
dere decât corpul de text obișnuit. Cu toate acestea, surprinzător de 
puţine site-uri (chiar dintre cele majore) îl utilizează în mod activ în 
HTML. Testaţi un eșantion aleatoriu de 20 de companii din Fortune 
500 și examinaţi-le sursa paginii de bază (vizualizaţi „Source” sau 
„Page source” în meniul browserului). Sunt pregătit să pun prinsoare 
că abia 50% din eșantionul dumneavoastră a utilizat în mod corect și 
activ tagurile heading. 

Unii webmasteri încearcă doar o dată un tag heading și nu sunt 
mulțumiți de felul în care arată în browser când este publicat. Reacția 
tipică este: „Oribil! Totu-i mare și-n Times New Roman”. Tagurile 
heading pot fi totuși controlate prin utilizarea de foi de stiluri în soft- 
ware-ul paginii Web şi făcute să arate foarte elegant. De aceea, nu 
aveţi nicio scuză în a nu le folosi. 

Codarea Html obișnuită acceptă până la șase niveluri de taguri 
heading: 

<hi>Textul titlu</h1> 

<h2>Primul subtitlu</h2> 

etc. 


Fiecare tag descendent are ceva mai puţină pondere SEO decât cel de 
deasupra. Din acest motiv, mi se pare destul de amuzant când văd o 
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pagină doar cu taguri <h2> pe ea. În mod obișnuit, nu recomand ca pe 
o pagină să se utilizeze mai mult decât tagurile <h1> și <h2>. Dacă 
doriți să utilizați mai multe, vă sugerez să vă divizați conținutul în mai 
multe secţiuni, categorii şi pagini. De asemenea, vă recomand să nu 
utilizați mai mult de cinci, până la șapte taguri heading pe orice pagi- 
nă, pentru a evita diminuarea valorii lor. 

Tagurile heading sunt o modalitate excelentă de a vă diviza 
conţinutul paginilor în bucăți mai uşor gestionabile, care sunt mai 
acceptabile pentru ochii utilizatorilor umani. Chiar dacă n-ar avea 
absolut niciun beneficiu SEO, eu tot le voi folosi. 


CORPUL DE TEXT 

Din motive de densitate, le recomand clienţilor să nu includă mai mult 
de 450-600 de cuvinte pe o singură pagină (ideal, cât mai aproape de 
pragul inferior al acestui domeniu). Dacă aveți nevoie de mai multe 
cuvinte, încercaţi să folosiți mai multe secțiuni, categorii și pagini. Nu 
uitaţi de utilizatorii umani. Oare ei doresc să citească 5.000 de cuvin- 
te? Oare le vor citi realmente absolut pe toate, sau vor scana pagina în 
grabă, încercând să culeagă fragmente esenţiale de informaţii? Pe 
scurt, există multe motive bune pentru a vă menţine corpul de text 
concis. 

Utilizaţi caractere aldine — <bold> sau <strong> — și cursive — 
<em> sau <i> — pentru a evidenția cuvinte-cheie de pe pagină, dar fără 
să exagerați. Ele ajută atât motoarele de căutare, cât și pe utilizatorii 
umani să vă identifice textul-cheie. Nu folosiți însă nicăieri pe pagină 
tagul underline <u> — îi derutează pe utilizatori, care se așteaptă să 
găsească un link! 

Mai recomand împărțirea corpului de text în paragrafe de maxi- 
mum trei sau patru propoziţii — utilizând tagurile paragraf <p> 
</p> — și poziţionarea expresiilor viabile în apropierea fiecărui para- 
graf, pe cât posibil. 

În mod evident, recomand să vă împrăștiați prin text lanţurile de 
două, trei și patru cuvinte-cheie, cu frecvenţă rezonabilă. Opiniile di- 
feră în privința densităţii ideale a cuvintelor-cheie. Foarte multe de- 
pind de competitivitatea cuvintelor-cheie și de numărul celor pe care 


le ţintiți în mod serios. Pentru primele patru (și site-wide) cuvin- 
te-cheie, eu m-aș orienta către o densitate de 20% pentru fiecare, indi- 
vidual, în sectorul unu de pe pagina de bază (unde sectorul unu este 
definit ca titlu + subtitluri + text bold + text italic + text de tip alt). 

Densitatea generală pentru conținutul textului de pe pagina 
obișnuită (sectorul doi) ar trebui să fie 2-4% pentru expresiile-cheie 
din două cuvinte specifice (și cele mai importante) pentru pagină, 
0,8-1,5% pentru lanţurile din trei cuvinte și 0,2-0,5% pentru cuvinte- 
le-cheie asociate (dar foarte multe). 
usa: XY, Pentru a vă testa densitatea paginii globale, puteți utiliza 

un ANALIZATOR DE DENSITATE A CUVINTELOR-CHEIE. Pe 
forum (www.seo-expert-services.co.uk) există mai multe linkuri către 
instrumentele cele mai bune. În exemplul meu voi utiliza Spannerworks 
Keyword Density Analyzer (actualmente la www.spannerworks.com/ 
seotoolkit/seo-toolkit/keyword-density-analyzer”). 

Introduceţi adresa paginii pe care doriți s-o analizaţi în caseta de 
interogare și apăsaţi butonul. Instrumentul vă anunță mai întâi nu- 
mărul cuvintelor din sectoarele unu și doi, atât cu cuvintele stop, cât 
şi fără ele. Numărul total (excluzând cuvintele stop) ar trebuie să fie 
sub 600. În continuare, instrumentul vă arată densitatea celor mai 
comune expresii din unu, două, trei și patru cuvinte. Consultaţi în- 
drumările mele de mai sus și verificați-vă expresiile-cheie cu aceste 
rezultate. Reveniţi apoi și modificați-vă copywritingul, până sunteți 
mulțumit de rezultate. 

Nu subestimaţi niciodată importanța unui bun copywriting SEO. 
Este partea cea mai dificilă a muncii pe care eu o depun pentru clienți 
(şi care consumă cel mai mult timp). În elementele corpului de text 
aveți mai multă libertate decât în alte blocuri de text. Încercaţi să 
folosiți inteligent libertatea aceasta. 


* Adresa menționată nu mai este de actualitate (Spannerworks a devenit Icrossing 
— icrossing.co.uk). Un analizator gratuit de densitate a cuvintelor-cheie poate fi 
accesat la www.keyworddensity.com. [n.red] 


115 


| 


3.2 OPTIMIZAREA ON-PAGE 


116 


PASUL 3: PREGĂTIREA PAGINILOR 


TAGUL ALT PENTRU IMAGINI 

În toate activitățile de copywriting trebuie să ţineţi minte că paginile 
Web sunt concepute pentru oameni, nu pentru motoare de căutare. 
Dacă vă treziți că vă ticsiţi site-ul cu cuvinte-cheie, ați pierdut strate- 
gia. lar situaţia aceasta își atinge apogeul în cazul tagurilor alt pentru 
imagini. Scopul principal al tagurilor a1t a fost dublu: de a le permite 
utilizatorilor de browsere pentru text să „vadă” imaginile și să-i ajute 
pe utilizatorii cu probleme de vedere să „citească” imaginile, utili- 
zând, de exemplu, software cititor de ecran. Utilizarea de browsere 
pentru text (sau browsere HTML cu imaginile dezactivate) a coborât la 
niveluri neglijabile după pătrunderea de amploare a benzii largi, totuși 
utilizatorii cu dizabilități pot folosi în continuare software-urile citi- 
tor de ecran și au nevoie de descrieri corecte ale imaginilor pentru a 
înţelege pe deplin o pagină Web. 

Ținând seama de designul curat și proaspăt adus în prezent de Web 
2.0, aș păstra utilizarea imaginilor la un minimum absolut pe site 
(și doar pentru a-l face atrăgător din punct de vedere vizual). Acolo 
unde folosiți imagini, asiguraţi-vă de respectarea următoarelor 
recomandări: 

» Fiecare imagine trebuie să aibă un tag alt, cu excepţia imaginilor: 
spacer” (textul alt pentru acestea este foarte iritant pentru utiliza- 
torii cu dizabilități). 

» Tagul alt ar trebui să descrie în mod corect imaginea respectivă; 
nu trebuie ratată oportunitatea de a vă include expresiile-cheie, 
dar nu aglomerați pur și simplu tagul cu cuvinte-cheie. 


Să zicem, de exemplu, că imaginea dumneavoastră prezintă doi oa- 
meni care-și strâng mâna, ceea ce ar trebui să însemne „soluții cola- 
borare” (una dintre expresiile dumneavoastră-cheie și subiectul 
paginii). Un text alt potrivit poate fi: „Doi oameni care-și strâng mâna, 
simbolizând soluţii prin colaborare de la compania ABC”. | 


* Imagini introduse în paginile Web pentru a controla aspectul vizual al site-ului; 
tehnică folosită din ce în ce mai rar. [nred] 


Observaţi că nu trebuie să vă începeți descrierea-prin „imaginea 
prezintă”. Software-ul cititor de ecran îl anunţă pe utilizator despre 
existența unei imagini înainte de a-i citi textul alt. Astfel, dacă aţi in- 
clude „imaginea prezintă”, cititorul de ecran ar citi ceva de forma 
„imaginea prezintă imaginea prezintă”. Nu vă iritați utilizatorii cu 
dizabilități, fiindcă n-aţi înțeles acest punct esenţial. 

INSTRUMENTE YY VALIDATORII HTML sunt foarte utili pentru depistarea ta- 
gurilor alt care lipsesc, deși pot fi de asemenea enervanți, 
aidoma profesorilor foarte rigizi, care găsesc întotdeauna „loc de mai 


bine” în tezele de sfârșit de semestru! Pe forum (www.seo-expert-ser- 


vices.co.uk), ofer o listă de validatori potriviţi. Pentru ilustrarea aces- 


tui exemplu, vă invit să utilizați instrumentul Watchfire WebXact 
(http://webxact2.watchfire.com) . Introduceţi-vă URL-urile pe rând și 
dați clic pe tabul accesibilitate din rezultate. De aici puteţi vedea câte 
taguri alt vă lipsesc și care sunt imaginile care nu au tagurile respec- 
tive. Reparaţi situaţia și revalidați până sunteți mulțumit. 

LINKURI INTERNE 

Linkurilor interne (cu text ancoră de calitate) li se atribuie mai multă 
valoare sEO decât par să-și dea seama mulți oameni. Mă surprinde 
adesea câte companii cheltuiesc o sumedenie de timp încercând să 
asigure linkuri inbound de la alte site-uri (mai multe în această 
privință, mai târziu, la P. 137), dar nu au o navigare decentă, bogată în 
cuvinte-cheie în cadrul propriului lor site (unde, la urma urmelor, to- 
tul se află sub controlul lor). Am discutat deja despre firul călăuzitor 
(o parte importantă a procesului de asigurare a linkurilor interne). Voi 
analiza acum PRINCIPALELE ELEMENTE DE NAVIGAȚIE. 


* IBM Corp. a achiziționat Watchfire și foarte utilul instrument WebXact nu mai 
poate fi accesat. IBM a îmbunătățit produsul inițial și l-a redenumit Rational Policy 
Tester (http://www-o1.ibm.com/software/awdtools/tester/policy); poate fi folosit 
doar contra-cost (la preţuri destul de ridicate). Ca alternative gratuite de verificare 
a accesibilității unui site, puteți încerca Total Validator (http://www.totalvalidator. 
com), Accessibility Check (http://www.etre.com/tools/accessibilitycheck) sau 
World Wide Web Consortium Validators  (http://www.w3.org/QA/Tools/4 
validators). [n red] 


117 


| 


3-2 OPTIMIZAREA ON-PAGE 


118 


PASUL 3: PREGĂTIREA PAGINILOR 


Felul în care vă implementaţi navigația depinde numai de dumnea- 
voastră (și va depinde mai mult de preferințele personale de design, 
decât de sO). Studiile de aplicabilitate au arătat totuși în repetate rân- 
duri că vasta majoritate a oamenilor preferă așa-numita navigare 
split-menu (meniu divizat), în care taburile de pe bara cea mai de sus 
a paginii sunt utilizate pentru navigarea spre secțiuni, iar casetele lin- 
kuri din bara din stânga navighează spre paginile de categorii și 
conţinut aflate mai jos. Ideea pe care vreau s-o subliniez însă este că 
ar trebui întotdeauna să utilizați în elementele de navigaţie text real, 
nu imagini. Graţie foilor de stil în cascadă (fișiere de tip CSS cu care 
aproape orice este posibil, stilistic vorbind), nu există realmente nicio 
scuză pentru ratarea oportunității de a utiliza în continuare în linku- 
rile dumneavoastră text ancoră bogat în cuvinte-cheie. 

LINKURILE CONTEXTUALE sunt linkuri interne ce apar în mijlocul 
paginii. Într-o pagină de secțiune sau de categorie, puteți atașa linkuri 
la titluri sau subtitluri (astfel încât să se poată da clic pe ele pentru 
accesarea următorului nivel descendent din ierarhie). Mai general, 
puteți utiliza drept linkuri expresiile-cheie, acolo unde apar în corpul 
de text, spre paginile de conţinut cele mai relevante pentru ele. 

Sfatul meu este să procedaţi așa oriunde este posibil, dar întotdeau- 
na cu moderație. Dacă din două în două cuvinte există un link, pagina 
va avea un aspect penibil. Bine executate însă, linkurile facilitează 
navigația atât pentru utilizatori, cât și pentru motoarele de căutare. 

Şi nu neglijaţi lucrurile simple de pe paginile Web. Adăugaţi un 
FORMULAR DE FEEDBACK, astfel încât clienţii să vă poată oferi idei des- 
pre cum să îmbunătățiți site-ul. Puneţi-le la dispoziţie un link MAIL- 
TO: pe care-l pot utiliza pentru a expedia un mesaj e-mail unui prieten 
prin care să vă recomande site-ul și utilizați JavaScript pentru a crea 
un link ADD TO FAVOURITES, pentru ca să vă poată adăuga site-ul la 
bookmarks (semne de carte). 


LINKURI OUTBOUND 

În privința metodelor de determinare a autorității în lumea căutărilor 
pe internet, există două opinii contradictorii. Google, așa cum vom 
vedea mai târziu, examinează numărul de linkuri inbound pe care le 


primește un site. Pe de altă parte, Ask.com tinde să privească mai de- 
grabă spre numărul de linkuri outbound ce pleacă dintr-un site. 
Făcând analogie cu o roată, eu numesc înfruntarea aceasta „butuc con- 
tra spiță”. Ask.com consideră că un site cu multe linkuri outbound 
despre un subiect anume constituie un butuc, un nod de informaţii și 
resurse utile. Google, dimpotrivă, caută spița cea mai utilă (de exem- 
plu, pagina pe care ajung, în cele din urmă, majoritatea oamenilor), 
deși poziţia sa în această privință se poate schimba. 

Dintr-un punct de vedere mai general, Google a urmărit dintotdea- 
una „site-urile asociate”. Puteţi vedea cu care alte site-uri vă asociază 
Google, scriind SITE:DOMENIULTAU.RO în caseta de interogare și apoi 
dând clic pe linkul „similar results” din rezultate. Ce fel de tovărășie 
aveți? Puteţi fi oarecum derutat de site-urile pe care le vedeţi acolo, 
dar nu vă îngrijorați prea mult. Ideea este că unele dintre ele sunt ba- 
zate pe linkurile dumneavoastră outbound. 

Un mod mai interesant de a explora interrelaţiile este de a merge la 
Kartoo.com, un site atrăgător din punct de vedere vizual. Încercați să 
vă căutați numele firmei, pentru a vedea cum vi se asociază site-ul 
(din punctul de vedere al cuvintelor-cheie) cu competitorii. 

În general, le recomand clienților să iasă cu linkuri din site-ul lor 
(când este adecvat) spre alte site-uri de calitate ridicată cu o temă sau 
cu un subiect similar cu al lor. Pentru cele mai bune efecte, în general 
ar trebui să ţintiți site-uri cu PageRank PR7 sau superior. Pentru cone- 
xiune, utilizaţi linkuri bogate în cuvinte-cheie. Evitaţi plasarea de ase- 
menea linkuri pe „money pages” sau în orice alte locuri unde o ieșire 
s-ar putea dovedi fatală pentru călătoria unui client-cheie. Nu 
exageraţi, dar nici nu neglijați problema. 

Probabil că în clipa aceasta vă întrebaţi ce s-a întâmplat cu Brad. 
L-am lăsat singur pentru o vreme, deoarece am dorit să vă ofer un 
singur exemplu care ilustrează întreaga structură de pagină. 


Pe pagina următoare găsiţi un extras din planul de conţinut al lui Brad — ceva ce le 
recomand tuturor clienţilor. În esenţă, planul tuturor paginilor, cu marcajele adno- 
tărilor, este pregătit înainte de programarea pentru Web într-un fişier text şi trimis 
programatorilor. În felul acesta nu pot exista scuze pentru erori de neglijenţă. 
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RESCRIERE URL 


HTTP://WWW.CHAMBERSPRINTING.COM/BUSINESS- 
PRINTING/BUSINESS-CARDS/BUSINESS-CARD-PRINTING 


3.3 OPTIMIZAREA ACTIVELOR 

Acum sunteți înarmat cu tot ce vă trebuie pentru a construi pagini 
HTML decente și bine optimizate. După ce v-aţi pregătit paginile, ar 
trebui să vă gândiţi la optimizarea celorlalte active de pe serverul 
Web. Designerii pentru Web tind să se refere la toate fișierele HTML de 
pe un server Web ca fiind „pagini” și la toate celelalte fișiere de pe 
server ca fiind „active” („assets”). Ca atare, activele includ fișiere cu 
imagini (jpg, .gif, .png etc.), documente (.doc, .pdf), foi de calcul (.xls), 


prezentări (.ppt), video-uri (.avi etc.) și multe altele. Am prezentat. 


fişierele cu imagini în secțiunea „pregătirea paginilor” de mai sus 
p. 116. În această secțiune mă voi concentra asupra fișierelor Microsoft 
Office, PDF și video. 


DOCUMENTE ŞI FOI DE CALCUL 

Încercaţi să căutați „intranet communications plan” cu ajutorul 
Google. Unul dintre primele rezultate ar trebui să fie o lucrare a mea 
„Dig For Victory” de pe site-ul Intranet Portal Guide. Documentul va 
apărea în SERP-uri astfel: 

[DOC] Intranet Portal Guide — Project Communications 

File Format: Microsoft Word — View as HTML 

Future exploitation projects will build our Intranet capabilities to- 
wards world class, to provide a context for... Summary of the 
COMMUNICATION PLAN... 

www.viney.com/DE V/pub/commplan.doc 


Daţi clic dreapta, alegeți opțiunea „save-target-as” pentru a descărca 
fișierul pe calculatorul dumneavoastră apoi deschideţi documentul în 
Microsoft Word. Utilizaţi din meniu opţiunea File — Properties pen- 
tru a deschide caseta de dialog cu proprietățile, după care dați clic pe 
tabul „Summary”. 


Datele sunt următoarele: 

» Title: Intranet Portal Guide — Project Communications 

» Subject: Communications Plan 

» Keywords: intranet,corporate,portal,;communications,plan 
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Aţi observat ceva? Textul pe care Google l-a utilizat pentru link în 
SERP-uri a fost câmpul titlu din meta-datele din proprietăți. Câmpul 
de descriere a fost extras din corpul documentului. Același principiu 
funcționează pentru fișierele Excel, prezentările PowerPoint și 
PDF-urile Adobe. ; 

Recomand examinarea tuturor fișierelor Office și PDF pe care le 
aveţi pe serverele Web și recodificarea corespunzătoare a meta-date- 
lor dumneavoastră, pentru a adăuga un titlu semnificativ, pentru a 
adăuga cuvinte-cheie și, dacă puteţi, pentru a modifica numele de 
fişiere ale activelor, astfel încât să vă includă cuvintele-cheie. De 
exemplu, intranet-communications-plan.doc va fi mai bun decât 
commplan.doc. 

Întâmplător, dacă există documente pe care nu doriți ca oamenii să 
le găsească într-o căutare, punețţi-le pur și simplu într-un director in- 
titulat „Private” și opriți Google să indexeze directorul utilizând co- 
menzile robots.txt pe care le-am explicat mai devreme P. 61. 


OPTIMIZAREA VIDEO 
Optimizarea pentru motoare de căutare pentru video este una dintre 
problemele cele mai incitante din domeniu, deoarece recent Google a 
început să acorde video-urilor o proeminență mult mai mare în rezul- 
tatele căutărilor regulate. Optimizarea corectă este remarcabil de sim- 
plă și, din multe puncte de vedere, doar o extindere a principiilor pe 
care le-am văzut pentru optimizarea fișierelor Microsoft Office și PDF. 

În primul rând, trebuie să vă pregătiți corespunzător fișierele video. 
Localizaţi fişierul video dorit în Windows Explorer și asigurați-vă că 
nu are atributul read only, apoi daţi clic dreapta pe pictograma sa pen- 
tru a-i accesa proprietățile. Redenumiţi fișierul cu un nume bogat în 
cuvinte-cheie. Utilizaţi expresii-cheie cu liniuţe de unire (de exemplu, 
carti-vizita-de-la-chambers.avi). După aceea, daţi din nou clic dreapta 
și accesaţi tabul „Summary”. Adăugaţi un titlu bogat în cuvinte-cheie 
(de exemplu Cărţi de Vizită de la Chambers Printing) și câteva cu- 
vinte-cheie utile. 

Google Video recunoaște încărcarea fișierelor .avi, .mpg, Quicktime 
și Windows Media (prin urmare, aproape toate extensiile cu care 


sunteți obişnuit). Numărul de cadre ar trebui să fie de peste 12 cadre/ 
secundă, iar bit rate-ul ar trebui să fie de peste 260 kbps”. 

Google va realiza decuparea video-ului dumneavoastră, astfel în- 
cât să se încadreze într-un raport de aspect 4:3 și să-l afișeze la 
rezoluția 320x240 utilizând Macromedia Flash’. De aceea, dacă vă 
pregătiți video-ul de la zero, încercaţi să utilizați raportul de aspect 
4:3, pentru a vă asigura că rulează așa cum doriţi și că evită probleme- 
le arbitrare de decupare de tip cutie poștală”. Există două moduri prin 
care să vă aduceți video-urile pe Google Video. Dacă fișierul video 
este sub 100 MB, modul cel mai ușor și mai rapid de a-l încărca este de 
a utiliza uploaderul de pe Web al lui Google (la http://upload.video. 
google.com). Dacă fișierul video este peste 100 MB sau dacă doriți să 
încărcați simultan mai multe fișiere, software-ul de tip client Google 
Video Uploader este opțiunea cea mai bună (actualmente la https:// 
uploadvideo.google.com/video_instructions.html). Ca recomandare 


* Kilobitul pe secundă (kbps) este o unitate de măsură a vitezei de transfer a datelor. 
Este echivalentul a 1.000 bps (biţi pe secundă). Nu trebuie confundat cu kilooctetul 
(kilobait) pe secundă (kBps), echivalentul a 8 kilobiți pe secundă (1 kBps = 8,192 
kbps). Un octet, prescurtat „O”, este cea mai uzuală măsură a cantităţii de date în 
sistemele informatice actuale. Un octet este format din 8 biţi de date și poate stoca 
numerele naturale dintre o și 255. Terminologia engleză folosește în mod curent 
cuvântul „byte” (abreviat „B’, cu majusculă), citit „bait, pentru a desemna cea mai 
mică unitate de informaţie adresabilă de către un calculator. În prezent, cei doi 
termeni, „octet” și „bait’, sunt identici, fiind alcătuiți din câte 8 biţi. [n.red] 


t Desigur, autorul a vrut să spună Adobe Flash. Tehnologia Flash, dezvoltată în tre- 
cut de către Macromedia, se află în prezent în proprietatea Adobe Systems 
Incorporated (tranzacţia de preluare a fost anunţată oficial pe 18 aprilie 2005, deci 
cu mult înaintea apariției acestui volum). Tehnologia Flash a fost mult îmbunătăţită 
de către Adobe, în prezent fiind folosită (printre altele) pentru video playerele 
Web-based. A fost dezvoltat și un format dedicat de tip video container intitulat 
Flash Video cu fișiere de tip *.FLV sau *.F4V. Flash Video a devenit, în scurt timp, 
standardul pentru conţinutul video pe internet, iar printre adepții acestei tehnolo- 
gii se numără: YouTube, Google Video, Yaroo! Video, metacafe, Reuters.com și 
BBC Online. Între timp, și raportul de aspect 4:3 (raportul dintre lățimea și înălțimea 
unei imagini) devine istorie, odată cu implementarea tehnologiei HD (high defini- 
ton) și cu posibilitatea de a reda și înregistra în raportul de aspect 16:9. [nred] 


+ În original este utilizat termenul „letterbox” care provine tocmai de la acea fantă 
folosită în ușa de la intrarea într-o casă, menită să permită introducerea scrisori- 
lor. Pe ecran reprezintă cele două bare negre (orizontale sau verticale) pe care le 
vedem în jurul unei videoimagini. Această practică este necesară pentru a trans- 
fera o înregistrare video către un alt raport de aspect fără a distorsiona aspectul 
iniţial. [nred] 
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generală, păstrarea video-ului la maximum 4,5 minute ar trebui să 
ușureze mult întregul proces. 

Dacă încărcaţi din interfaţa de pe Web, puteţi specifica din capul 
locului titlul, descrierea, genul și limba fișierului. Pentru câmpul titlu, 
repetaţi pur și simplu (poate la lungime mai mare) titlul pe care l-ați 
utilizat în caseta de dialog a proprietăţilor fișierului. Pentru descriere, 
urmaţi aceleași principii pe care le-am prezentat în secțiunea despre 
tagul meta-description (a se vedea P. 108). Selectaţi un gen potrivit 
(de exemplu, „business”), stabiliți accesul la public și daţi clic pentru a 
vă încărca video-ul. După ce video-ul a ajuns pe Google (sau pe 
YouTube), puteţi obține cod pentru a-l insera în pagina dumneavoas- 
tră Web. Ca utilitate, asta înseamnă că găzduirea și prezentarea vi- 
deo-ului o face Google, nu dumneavoastră (ceea ce presupune că vă 
economisește cheltuielile cu puterea de calcul și lățimea de bandă). 
Este frontiera Vestului Sălbatic a SEO, așa că bucuraţi-vă de avantaje. 
Aţi putea constata că aceasta este calea dumneavoastră cea mai rapidă 
spre top 10 (cel puţin deocamdată, până o vor exploata spammerii). 
Puneţi câteva linkuri inbound către video-ul dumneavoastră, cereţi-le 
prietenilor și colegilor să-l voteze pe Google Video și vedeți ce se în- 
tâmplă. S-ar putea să aveţi surprize plăcute. 


3.4 MANIPULAREA SNIPPET-URILOR ŞI SERP-URILOR 
Manipularea SsERP-urilor este arta (destul de avansată) a optimizării 
felului în care vă apare site-ul în paginile cu rezultate ale motorului de 
căutare Google (SERP-uri). Intrarea sau intrările globale sunt, în cazul 
cel mai bun, un superb apel la acțiune care va atrage ochiul vizitatoru- 
lui și va încuraja efectuarea de clicuri. Înainte de a explora mai în de- 
taliu, trebuie să înțelegem întâi felul în care Google își formatează 
SERP-urile. 


CUM ÎŞI FORMATEAZĂ Google REZULTATELE 

Anterior, am văzut cum găsește și indexează Google paginile. În pasul 
următor vom învăţa cum ordonează (clasifică) Google rezultatele 
pentru orice interogare de căutare dată (esenţa SEO). Aici voi prezenta 
rezultatul final: formatarea rezultatelor de interogare. 


Încercaţi o căutare pentru „Panasonic TVs” pe Google. Veţi observa 
că primul bloc de rezultate (trei) din partea de sus a paginii este repre- 
zentat de REZULTATE SPONSORIZATE și că următoarele nouă rezultate 
sponsorizate apar în partea dreaptă. Sub primele trei rezultate spon- 
sorizate se află o inserție OneBox (în cazul acesta „product search”), 
care oferă REZULTATE INTEGRATE de la Google Product Search. 
Deocamdată, mă voi concentra asupra primelor zece rezultate de că- 
UTARE ORGANICĂ (din indexul Google) care alcătuiesc restul paginii. 

Designul paginilor de rezultate din Google este bazat pe ani de încer- 
cări și eşecuri — și de cercetări extinse. Totuși, faptul în sine că doar zece 
rezultate organice sunt oferite pe fiecare pagină (adăugat la sarcina de- 
rulării în jos și la nerăbdarea cunoscută a navigatorilor pe internet) în- 
seamnă că poziționările de vârf atrag o mulțime de căutări. Analiza din 
următorul tabel este bazată pe cercetări efectuate de OneUp.com. 


poza e căurmte |. „A NOMĂRULDE ticuA E mec 
Paar PENTRU 1.000 DE CĂUTĂRI 
GOOGLE PENTRU UN CUVÂNT-CHEIE SPECIFIC 


PROCENTAJ 


wooo w 


Implicațiile acestei analize n-ar trebui să vă scape: 84% dintre căută- 
tori n-au trecut niciodată de pagina a doua a rezultatelor organice și 
96% nu trec niciodată de pagina a treia. Ba chiar, este mult mai proba- 
bil ca ei să încerce o căutare diferită, decât să continue să coboare 
laborios prin rezultate. 

Macheta paginii vă poate surprinde însă și cu alte caracteristici inte- 
resante. Încercați să căutați „Google heat analysis” sau „Google eyeball 
analysis” în Google Image Search. Veţi descoperi o mulțime de referințe 
la așa-numitul şABLON ÎN F, care descrie felul în care utilizatorii scanea- 
ză rezultatele Google (cu ochii) atunci când privesc o pagină de rezulta- 
te. Oamenii obișnuiesc să urmărească titlurile de la stânga la dreapta, 
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începând din partea din stânga sus a paginii. Ei coboară după aceea la 
titlul următor şi procedează la fel. Cu fiecare titlu, urmăresc ceva mai 
puţin spre dreapta, până ce, în momentul când ajung la partea inferioa- 
ră a paginii și ar trebui să deruleze pentru a privi mai jos, mai privesc 
pagina foarte puţin. În analiza de tip „heat”, aceasta seamănă cu forma 
literei F. Cercetările efectuate de enquiro.com, liderii în domeniu, suge- 
rează următorul șablon în mișcările globilor oculari (pentru fiecare re- 
zultat de pe orice pagină cu rezultate de căutare): 


POZIȚIA PE PAG. E i 
VIZIBILITATE % f 


Veţi mai fi atunci surprinși să aflați că este probabil mai bine să fiți 
clasificat al 11-lea decât al 10-lea în Google? Poate că aţi observat din 


primul tabel că 100% — 48% = 52% dintre utilizatori ajung cel puţin în 
partea de sus a paginii a doua. Ca atare, 20% X 100% = 20% dintre uti- 
lizatori scanează în mod corect poziția a 10-a, dar 100% X 52% = 52% 
scanează în mod corect poziția a 11-a (care se află în partea de sus a 
paginii a doua). Fără o analiză Google completă, organică, prin clicuri, 
acest aspect este dificil de testat, totuși rămâne o ipoteză interesantă. 
Ce se poate spune atunci despre REZULTATELE PLĂTITE? Cercetări 
ulterioare au indicat că, în medie, 65% dintre utilizatori dau clic pe 
listările organice și că 35% folosesc listările plătite sau sponsorizate. În 
general, poziţiile 1, 4 și 8 din rezultatele sponsorizate sunt cele mai că- 
utate de cunoscători. Și de data aceasta, analiza mișcărilor globilor 
oculari arată că poziția 1 este cea în care ochiul începe cel mai frecvent 
scanarea, poziţia 4 este cea în care ochiul se oprește pentru o clipă la 
sfârșitul părții de sus a șablonului în F, iar poziţia 8 este locul unde 
ochiul se îndreaptă pentru a derula în jos prin rezultatele căutării. 


REZULTATE INDENTATE 

În continuare, vă voi prezenta pe scurt ceea ce eu numesc „Sfântul 
Graal” al SEO, când mă refer la sERP-uri: rezultatele indentate. Când 
Google găseşte rezultate multiple de la același site (pentru orice inte- 
rogare de căutare), rezultatul cel mai important este enumerat primul, 


cu altă pagină relevantă din site-ul respectiv indentată sub el. Un as- 
pect-cheie este faptul că numai 10 rezultate vor fi afișate pe orice pa- 
gină de rezultate, incluzând orice indentări. Aşadar, dacă aveți un top 
10 de rezultate — cu o pagină adițională indentată —, v-aţi asigurat în 
esență două linkuri (sau 20% din toate linkurile de pe pagină). Mai 
târziu (P. 154) vă voi arăta cum să utilizați linkurile de adâncime pen- 
tru a obține asta — și să faceți minuni pentru traficul de pe site-ul 
dumneavoastră. 


SITELINKS 

Dacă linkurile indentate sunt „Sfântul Graal”, atunci SiteLinks (linku- 

rile de referință) sunt chivotul legii și giulgiul din Torino laolaltă. 

Încercaţi să scrieți „autoglass” în Google. Primul rezultat va fi pentru 

Autoglass, un serviciu de reparaţii de parbrize din Marea Britanie. 

Veţi observa că sub rezultatul principal al căutării sunt incluse nu mai 

puţin de cinci SiteLinks, care leagă utilizatorul de diverse părți ale 

site-ului Autoglass. SiteLinks sunt complet automatizate, dar apar 

numai când, pentru interogarea de căutare utilizată: 

» Site-ul este clasificat numărul unu în SERP-uri. 

» Site-ul are semnificativ mai multe linkuri inbound (cu acel termen de 
căutare în textul ancoră al linkului) decât orice alt site. 

» Site-ul are o hartă bine structurată (şi ușor de indexat). 


» Vasta majoritate a clicurilor pentru acel termen de căutare merg la 
acest site. 


În mod normal, site-urile care funcționează cel mai bine cu SiteLinks 
sunt cele pentru branduri binecunoscute și cu un singur domeniu 
pentru conținutul lor. 


SNIPPET-URI 

Fiecare dintre cele 10 rezultate de pe pagină conține linkul cu rezulta- 
tul căutării și snippet-ul de căutare. Linkul (așa cum am explicat deja, 
P. 108) este echivalent cu titlul paginii trunchiat la 63 de caractere sau 
la ultimul cuvânt întreg (cea mai scurtă dintre cele două variante). 
Snippet-ul este mai complex, compilat de Google din tagul 
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meta-description, din text relevant on-page și (acolo unde sunt dis- 
ponibile) din date de la Open Directory Project (www.dmoz.org, cel 
mai mare director Web editat de oameni). Laolaltă, titlul și descrierea 
din SERP-uri alcătuiesc „un apel la acțiune” pentru căutător, ispitindu-l 
să dea clic pe link. Ca atare, este vital ca snippet-ul dumneavoastră să 
funcţioneze bine pentru cele mai probabile combinaţii de căutare. 

Ideea esenţială în cazul snippet-urilor este legată de deosebirea 
dintre „marketingul căutării” și „optimizarea pentru motoare de cău- 
tare”. Cel dintâi este preocupat de mesajul de marketing care se în- 
dreaptă către utilizator, pe când al doilea este preocupat pur și simplu 
de poziţiile din clasificări. Chiar dacă snippet-ul în general (și me- 
ta-tagul description în particular) poate avea importanţă limitată în 
SEO, el este vital pentru marketingul căutării, din cauza rolului său în 
a-i determina pe utilizatori să dea clic prin paginile dumneavoastră. 

Prin urmare, cum compilează Google un snippet? Primul lucru 
care trebuie știut este că va afișa un snippet diferit pentru fiecare in- 
terogare de căutare introdusă. Programul de formatare a rezultatelor 
examinează textul indexat de pe pagina dumneavoastră, căutând (în 
general) prima și următoarea/ultima apariţie a textului interogării de 
căutare. Deoarece tagul description se află la începutul textului in- 
dexat, va ajunge mai întâi la el. 

Dacă întreaga expresie de căutare este găsită doar în tagul des- 
cription, puteţi constata că este utilizată pentru a compila întregul 
snippet: Dacă, pe de altă parte, interogarea de căutare (sau o parte a ei) 
este repetată cel puţin o dată altundeva pe pagina dumneavoastră, 
Google poate alătura un fragment de text din tag și un fragment de 
text din pagină, separându-le prin puncte de suspensie (...) care să 
indice cuvinte omise în mod intenționat. 

Dacă Google are greutăţi în a găsi textul de interogare oriunde pe 
pagina dumneavoastră, poate utiliza date preluate fie de la Open 
Directory Project, fie din listingul de directoare Yaroo!. Aceasta ca- 
uzează într-adevăr consternare pentru unii webmasteri, fiindcă lis- 
tingurile de directoare sunt editate de altcineva (și astfel webmasterul 
pierde controlul mesajului). Voi examina mai întâi acest fenomen 
interesant. 


Încercaţi să scrieţi „scuba dive” în Google. Rezultatul numărul unu 
va fi www.padi.com, unde veţi citi următoarele (sper, altfel acest 
exemplu nu va funcţiona foarte bine): 


PADI — The Way the World Learns to Dive. Find out how, why and... 
The largest and most recognized diving organization around the world with 
courses ranging from Snorkeling to Course Director. 


PADI — Modul în care lumea învaţă să facă scufundări. Aflaţi cum, de ce şi... 


Cea mai mare şi mai faimoasă organizaţie de scufundări din lume ce oferă cur- 
suri variate, pornind de la respiratul sub apă până la stadiul de instructor] 


PADI are o pagină de bază foarte vizuală, astfel încât corpul de text este 
minim. Tagul titlu și tagul description (utilizate de PADI la momen- 
tul scrierii cărții de faţă) sunt identice: „PADI — The Way the World 
Learns to Dive. Find out how, why and where to dive”. Google utili- 
zează tagul title al lui PADI (deoarece conţine cel puţin cuvântul 
„dive”), dar de unde a obținut snippet-ul acela? Cuvintele acestea nu 
apar nicăieri pe pagina PADI. Pentru a afla răspunsul, mergeţi la Open 
Directory Project (www.dmoz.org) și navigați în jos prin Recreation » 
Outdoors » Scuba diving » Organizations » Training agencies. 
Aproape de partea de jos a paginii veți găsi intrarea pentru PADI: 


ODP Link: PADI — Professional Association of Diving Instructors 


ODP Description: The largest and most recognized diving organization around 
the world with courses ranging from Snorkeling to Course Director. 


Vi se pare familiară descrierea aceasta? Este exact același text pe care 
Google îl utilizează pentru snippet-ul său, deoarece nu a găsit nimic 
pe pagina PAD! pentru o potrivire de text. lar acum, partea cu adevărat 
interesantă. Scrieţi „scuba dive” în Google și, din nou, PAD! ar trebui 
să apară destul de aproape de vârf. 


PADI = Professional Association of Diving Instructors 


The largest and most recognized diving organization around the world with 
courses ranging from Snorkeling to Course Director. 
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Observaţi că, acum, tagul title este luat și din datele oDP? Asta 
pentru că în titlul site-ului PADI se află cuvântul „dive”, dar nu și cu- 
vântul „diving”. 

Probabil că cei mai ageri dintre dumneavoastră au desprins deja ide- 
ea realmente importantă ce poate fi învățată de aici (la care vom reveni 
în secțiunea următoare): cum se face că PADI este clasificat pe locul unu 
pentru o expresie care nu apare nicăieri pe pagina sa de bază? O între- 
bare bună. Totuși, pentru moment, rețineți doar faptul că Google uti- 
lizează directoare de calitate ca ultimă măsură în potrivirile de text în 
snippet-uri. 

Şi dacă nu vă place listarea ODP sau Yarioo!? La urma urmelor, este 
posibil ca întreaga natură a site-ului sau a firmei dumneavoastră să se 
fi schimbat în ultimii ani (de când aţi înscris prima dată intrarea în 
director) și obținerea unei actualizări la asemenea listări poate fi un 
chin. Din fericire, acum există un mod prin care Google și Yaroo! 
pot fi anunțate să ignore aceste intrări când compilează snippet-uri, 
utilizând aceste două meta-taguri între tagurile <head>: 

<meta name="robots" content="noodp"” /> 


<meta name="robots" content="noydir" /> 


Primul dintre aceste taguri îi anunţă pe toți roboții să nu utilizeze 
conţinut ODP, iar al doilea tag îi anunţă să nu utilizeze conţinut de 
directoare YaAroo!. Pentru eficiență, le puteţi combina pe cele două 
într-un singur tag, utilizând următorul cod: 


<meta name="robots" content="noodp,noydir"” /> 


Bun, după ce am scăpat de asta, să presupunem că doriți să vă 
controlați propriul meta-description și să vă concentrați asupra în- 
trebării mai interesante referitoare la felul în care puteţi să manipulați 
construirea snippet-ului în avantajul propriu. Sfatul pe care vi-l voi 
oferi nu funcționează întotdeauna, așa că poate fi necesar să găsiți 
soluţia corectă prin încercări succesive. 

Încercaţi o căutare pe google.co.uk pentru „sharepoint 2007 con- 
sulting”. Să sperăm că pagina de bază a companiei Alchemy (una din- 
tre cele cu care colaborez) va figura în topul rezultatelor. Rezultatul 


căutării (dacă nu cumva am mai umblat recent prin optimizare) ar 
trebui să arate astfel: 


Overview — from Alchemy (Intranet Portal & SharePoint Consultants) 


Intranet Portal Delivery from SharePoint 2007 consultants, Alchemy eBusiness 
Consulting... Request a proposal for SharePoint 2007 Consulting. 


Nu-i rău, este? Acum încercaţi „sharepoint 2007 specialists” şi ar tre- 
bui să obţineţi următoarele: 


Overview = from Alchemy (Intranet Portal & SharePoint Consultants) - 


As SharePoint 2007 specialists, we deliver portals for large UK businesses... 
Request a proposal for SharePoint 2007 Consulting. 


Manipularea snippet-urilor prezintă destule dificultăți, totuși modul 
general cel mai bun de a obţine rezultate de calitate constă în urmarea 
acestor principii: 


» Asiguraţi-vă că tagul description conține 24-26 de cuvinte, îm- 
părțite în două propoziţii de lungime aproximativ egală. Nu depășiți 
180 de caractere (inclusiv spaţii) și ţintiţi, în mod ideal, pentru maxi- 
mum 160. 


» Ambele propoziții din tagul description ar trebui să vă prezinte fir- 
ma, dar în moduri diferite (astfel încât să nu pară prea ciudat dacă 
Google afişează întregul tag description ca snippet). 


» În mod ideal, fiecare propoziție va conţine una dintre primele două 
expresii-cheie formate din câte trei cuvinte pentru pagina respectivă 
(în cazul lui Alchemy „SharePoint 2007 specialisti, sau „SharePoint 
2007 consultants”). 


» Asiguraţi-vă că paragraful final al corpului de text (adică imediat îna- 
inte de orice text de subsol din fişierul HTML) conţine mai puţine ca- 
ractere decât cea mai scurtă dintre cele două propoziții descriptive și 
minimum baza expresiei-cheie celei mai importante (în cazul acesta, 
„SharePoint 2007”). Evitaţi excesul de utilizare a acestei expresii al- 
tundeva pe pagină (decât numai dacă nu operați într-un mediu foarte 
concurențial), altfel veți pierde controlul snippet-ului. 
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» Această propoziţie din corpul de text ar trebui să aibă lungimea cu- 
prinsă între șase și nouă cuvinte și să conţină un apel clar la acțiune 
pentru utilizator (relevant pentru pagina aceasta). 


Cu niţel noroc (și ceva experimentări), Google va lipi laolaltă o 
propoziţie din tagul description cu ultima propoziţie din corpul de 
text. Rezultatul va fi un snippet de care un marketer din acest dome- 
niu ar fi mândru! Continuaţi să încercaţi diverse combinații (câte una 
nouă de fiecare dată când sunteţi indexat), până veți fi mulțumit cu 
snippet-ul pe care-l găsiți pe Google. 

Nu uitaţi: Google va afișa un snippet diferit în paginile sale de re- 
zultate pentru fiecare interogare de căutare utilizată. Din acest motiv 
este imposibil de controlat complet ce anume va apărea, întrucât nu 
dispuneţi de nicio modalitate de a cunoaște absolut toate expresii- 
le-cheie pe care cineva le-ar putea utiliza pentru a vă găsi site-ul. 

Finalmente, dacă operaţi într-un sector foarte competitiv în care o 
expresie de căutare este folosită mult mai frecvent decât alta, 
asigurați-vă că expresia respectivă este utilizată în ambele propoziţii 
ale tagului meta-description (și că cele două propoziții creează lao- 
laltă o introducere excelentă și un apel la acțiune pe măsură). Aceasta 
ar trebui să asigure că Google vă folosește în mod complet meta-tagul 
pentru a servi snippet-ul. 


Pentru pagina sa de bază, Brad optează pentru următorul tag meta- 
description de 25 de cuvinte şi 173 de caractere (inclusiv spaţii). Este 
niţel mai lung decât mi-ar fi plăcut, dar Brad are multe de îngrămădit într-un 
spaţiu mic: 


Business Cards and Business Printing Services from Chambers Print of Boise, 
Idaho. We offer online business card printing, letterheads, compliment slips, 
printed adress labels & more. 


În apropiere de subsolul paginii, Brad include următoarea propoziţie apel 
la acţiune: | 
Încărcaţi-vă propriile elemente grafice şi tipăriţi-vă cărţile de vizită pe loc. 


După alte experimentări, Brad obţine rezultatele la care spera, atât pentru 
pagina de bază, cât şi pentru celelalte pagini. 
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Până acum, ați învăţat cum să facilitați indexarea, să găsiți expresiile 
viabile și să pregătiţi paginile. Trageţi aer adânc în piept. Toate acestea 
abia dacă pătrund dincolo de suprafața celor necesare pentru o clasi- 
ficare bună pe Google. Da, da! Toate cercetările pentru cuvinte-cheie, 
construirea site-ului și copywritingul on-page vă vor aduce abia la li- 
nia de start în cursa pe care tot trebuie s-o alergați. Gândiţi-vă la 
dumneavoastră ca fiind un sportiv bine pregătit fizic și în formă ma- 
ximă, dar care abia de acum încolo urmează să-și demonstreze 
calitățile şi să se afirme în lume. Sau, pentru a reveni la analogia cu 
zugrăvirea/pictarea, poate că aţi utilizat o amorsă pentru pereți (sunt 
plani, netezi și curați), dar, până nu aplicaţi vopselele, treaba nici mă- 
car n-a început, cu atât mai puţin n-a fost terminată. 

Dacă SEO on-page se referă exclusiv la instrumentele și tehnicile pe 
care le puteţi utiliza pe activele serverelor ce se găsesc complet sub con- 
trolul dumneavoastră, SEO off-page se referă aproape exclusiv la felul în 
care să-i determinaţi pe alți webmasteri să-și direcţioneze (prin linkuri) 
utilizatorii spre site-ul dumneavoastră — ceea ce eu numesc ANEXAREA 
LINKURILOR. Este un aspect foarte important din cauza felului în care 
Google clasifică paginile cu relevanţă altfel similară. Aşa cum veţi des- 
coperi în continuare, calea spre o clasificare Google bună este de a 
obţine o cantitate şi o calitate mare de linkuri spre paginile dumnea- 
voastră de la surse importante, relevante și demne de încredere. 


4.1 CUM CLASIFICĂ Google 

Cele mai bune companii și-au început existenţa într-o garsonieră și 
multe dintre cele mai bune motoare de căutare și-au început existența 
în campusurile universitare. Este adevărul gol-goluţ. 

Iniţial, Google a fost teza (sub numele „BackRub”) a doi doctoranzi 
de la Universitatea Stanford: Larry Page, născut în Michigan, și rusul 
Serghei Brin. La momentul respectiv, existau deja multe motoare de 
căutare de succes, dintre care Altavista era liderul de piață. Pe când 
toţi erau concentrați asupra dimensiunilor și cantității (cum să inde- 
xeze tot Webul, care creștea rapid), Page era obsedat de calitate 
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(cum să clasifice paginile cele mai relevante în apropiere de vârful re- 
zultatelor). În teza sa originală, Page a emis ipoteza că orice link de la 
un site la altul era similar cu citarea unei surse într-o lucrare științifică; 
descrierea (sau textul ancoră) atașată linkului respectiv era similară 
unei adnotări. Dacă cineva ar fi putut identifica site-urile cele mai cita- 
te pentru orice subiect adnotat, ar fi putut stabili o ierarhie a 
importanţei pentru fiecare subiect. 

Page era fascinat îndeosebi de ceea ce aprecia ca o lacună funda- 
mentală în designul original al lui Tim Berners-Lee pentru Web: era 
posibil să vezi (cu ușurință) la ce se lega orice site, dar era foarte greu 
(dacă nu imposibil) să vezi site-urile ce se conectau la el. BackRub în- 
cerca să catalogheze toate linkurile de pe Web și, după ce făcea asta, 
să determine care site-uri aveau cea mai mare „autoritate”, atât global, 
cât și pentru orice subiect dat. Page insistă că, la momentul respectiv, 
nu avusese nicio clipă intenția de a crea un motor de căutare. 
Curiozitatea intelectuală însă l-a împins să creeze un tip nou de pro- 
gram crawler, bazat pe un sistem de clasificare a linkurilor; primul (și 
încă cel mai bun) din categoria sa. 


PAGERANK: CE APRECIAZĂ Google CĂ ESTE IMPORTANT 
Nucleul algoritmului Google este exact același sistem bazat pe linkuri 
conceput la Universitatea Stanford și este numit PAGERANK (după 
Larry Page, inventatorul său, nu după pagini în MM Google explică 
astfel conceptul PageRank: 
PageRank se bazează pe natura democratică unică a Webului, 
utilizând vasta sa structură de linkuri ca indicator al valorii indi- 
viduale a unei pagini. În esenţă, Google interpretează un link de 
la pagina A la pagina B ca pe un vot dat de pagina A paginii B... 


Așadar, dintr-un punct de vedere, PageRank aduce cu un gigantic sis- 
tem de votare electronic. Pagina care primește cele mai multe voturi 
este răsplătită cu valoarea PageRank cea mai ridicată (pe o scară de la 
1 la 10). Prin urmare, simplificând grosier, importanța este determina- 
tă de cantitatea linkurilor. 

Asta nu este însă totul. Google explică în continuare: 


Google examinează mulți alţi factori, nu doar volumul de vo- 
turi, sau linkuri, primit de o pagină; de exemplu, analizează 
pagina care dă votul. Voturile date de pagini care sunt ele 
însele „importante” atârnă mai greu și ajută alte pagini să de- 
vină „importante”. Utilizând acești factori diverși, Google își 
oferă opiniile despre importanţa relativă a paginilor. 


Pentru a continua analogia cu votarea, Google nu este un sistem de 
genul „câștigătorul ia totul”. Voturile nu sunt egale între ele. Dacă aţi 
căpătat un vot de la alt site care a strâns deja multe voturi pentru sine, 
votul respectiv va avea o pondere mai mare decât un vot primit de la 
un site relativ necunoscut. 

Așadar, pentru a completa imaginea, IMPORTANȚA RELATIVĂ (sau 
PageRank) este determinată atât de CANTITATEA DE LINKURI, cât și de 
IMPORTANȚA SURSEI LINKURILOR. Voi explora PageRank mai detaliat 
în secțiunea de urmărire și ajustare (P. 232). 


POTRIVIREA TEXTULUI: CE APRECIAZĂ Google CĂ ESTE RELEVANT 
Să presupunem în continuare că ați exploatat importanţa relativă și că 
aveţi o valoare PageRank de 10. În clipa aceasta, pagina dumneavoas- 
tră este clasificată ca fiind numărul unu pe Google pentru orice cău- 
tare unică efectuată de un utilizator, corect? Greșit! 

Modul cel mai ușor de a ilustra asta este prin intermediul unui 
exemplu. Eu știu că Muzeul Guggenheim din New York este o galerie 
de artă relativ importantă, întrucât este citată ca atare de multe surse 
importante. Guggenheim se concentrează însă pe arta modernă, așa 
că, dacă aș căuta peisaje din secolul al XVII-lea, ar fi puţin probabil 
să-i găsesc conţinutul relevant pentru căutarea mea. 

Dacă însă aș căuta lucrările de artă ale lui Piet Mondrian, atunci 
importanţa lui Guggenheim — când este combinată cu relevanța sa 
pentru Mondrian și operele lui — ar trebui să asigure în mod cert 
apariţia sa în apropiere de vârful clasificărilor. 

-Încercaţi căutarea „Piet Mondrian” în Google sau Yanoo! și veți 
vedea că Guggenheim apare într-adevăr în top 10 (deși MSN și Ask sunt 
cele mai notabile motoare de căutare care nu-l includ acolo). Aşadar, 
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cum procedează cei de la Google? Citându-i chiar pe ei, motorul de 
căutare: 
trece cu mult dincolo de numărul de apariții al unui termen pe o 
pagină și examinează zeci de aspecte ale conținutului paginii (şi 
conţinutul paginilor care au linkuri spre ea) pentru a determina 
dacă este o potrivire bună pentru interogarea dumneavoastră. 


Pe scurt, pagina Guggenheim despre Piet Mondrian se clasifică atât 
de bine, fiindcă multe site-uri despre artist (cu mult text care conține 
cuvântul Mondrian) au linkuri spre Guggenheim, adesea cu Mondrian 
în textul linkului. A se vedea, de exemplu, www.pietmondrian.org și 
http://en.wikipedia.org/wiki/Piet_Mondrian. 

Acest proces sofisticat este cunoscut ca POTRIVIREA TEXTULUI. 
Din anii mei de experienţă cu SEO, cel mai important dintre toți facto- 
rii de potrivire a textului este calitatea linkului, adică un număr cât 
mai mare de linkuri spre paginile dumneavoastră vă utilizează expre- 
siile viabile în textele lor ancore. Cu cât textul ancoră este mai apropi- 
at de expresiile-cheie dorite, cu atât mai bună va fi calitatea linkului. 
În secțiunea următoare vă voi dovedi cât de importantă este calitatea 
linkului (P. 137). 


TRUSTRANK: CE APRECIAZĂ Google CĂ ESTE SERIOS 

Cu cât un site sau linkurile lui sunt mai bine cunoscute, cu atât Google 
pare să le atribuie mai multă „încredere” și pondere în algoritmul său, 
cunoscut adesea ca TRUSTRANK. Linkuri de la site-uri de succes ca 
directorul YAnoo!, Open Directory Project, .gov, .edu și alte site-uri 
afirmate încă din primele zile ale existenței Webului prezintă o încre- 
dere mai mare ca surse și o pondere mai mare pentru clasificarea si- 
te-ului dumneavoastră. 

Puteţi afla vechimea unui domeniu Web (și o sumedenie de alte 
date utile), făcând o vizită la un INSTRUMENT WHOIs decent. Pe foru- 
mul meu prezint o selecție a celor mai bune instrumente, dar pentru 
exemplul de față vizitaţi Domain Tools (http://whois.domaintools. 
com). Introduceţi URL-ul pe care doriţi să-l investigați în forma: 

http://whois.domaintools.com/domeniultau.ro 


Instrumentul întoarce informaţii de bază despre pagină, date indexa- 
te (din Open Directory Project și Wikipedia) și date de server (inclusiv 
ţara în care își are sediul adresa IP). Oferă, de asemenea, date de înre- 
gistrare și arhiva completă Whois (inclusiv data primei înregistrări a 
domeniului). 


REŢETA 

Sintetizând, algoritmul global Google combină în prezent importanța 
relativă, relevanţa și seriozitatea pentru a determina importanţa glo- 
bală a unei pagini pentru orice căutare dată. Algoritmul PageRank 
determină importanţa relativă a tuturor paginilor, utilizând drept cri- 
terii principale cantitatea de linkuri și importanţa sursei. Algoritmul 
TrustRank determină seriozitatea sursei, utilizând în principal vechi- 
mea drept criteriu. Algoritmul Text Matching determină relevanța 
atât a site-ului, cât și a sursei, utilizând calitatea linkurilor și alți fac- 
tori asociaţi. Acești trei algoritmi acționează laolaltă cu numeroase 
filtre pentru spam, astfel încât să ofere fără efort (în milisecunde) re- 
zultate de cercetare fantastice pentru absolut orice interogare, de la 
Aardvarks la Zanzibar. 

Această secțiune simplă este practic pivotul întregii cărți de față. 
Totul până acum a fost construit având în vedere această rețetă, iar tot 
ceea ce urmează sunt instrucțiunile pentru preparare. Pare destul de 
simplu, nu? În niciun caz vreun cordon bleu! Oricum, nu toți știu să 
gătească și puțini cunosc reţeta corectă. 

Cel mai important, doar câțiva manifestă hotărârea de a urma cursul 
culinar și de a presta orele necesare pentru a deveni adevărați maeștri. 
Dumneavoastră veți fi altfel — dumneavoastră veţi reuși! 


4.2 OPTIMIZAREA OFF-PAGE 

SEO off-page constituie inima și sufletul unei campanii de optimizare 
de succes și conţine toate instrumentele și tehnicile de care aveţi ne- 
voie pentru a determina alți proprietari de site-uri să vă clasifice si- 
te-ul. Laolaltă, toate tehnicile acestea oferă o cantitate mare de linkuri 
de calitate excelentă spre site-ul dumneavoastră din partea unor surse 
importante, serioase și relevante. 
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Secţiunea aceasta este cea mai lungă din.carte, pentru că este cea 
mai importantă. Poate că site-ul dumneavoastră este plin de conţinut 
superb și relevant, poate că paginile sunt cele mai bine pregătite din- 
tre toate site-urile din nișa în care acționați, dar, dacă nimeni nu știe 
de existența sa și nimeni nu v-a citat ca sursă de autoritate, atunci de 
ce s-ar sinchisi Google să vă bage în seamă? 

Mai ţineţi minte felul în care PAD! se clasifica în top 10 pe Google, 
atât pentru „scuba diving”, cât și pentru „scuba dive”, fără a conține 
niciuna dintre expresiile acestea pe pagina sa de bază? Asta în sine ar 
putea fi o dovadă suficientă a importanţei linkurilor inbound off-page. 
Unii dintre voi vor continua totuși să presupună că, deoarece PADI este 
organizaţia oficială pentru scufundători autonomi („scuba divers”), pe 
site-ul ei trebuie să existe și alt conţinut (din punct de vedere on-page) 
care să-l propulseze în vârf. 

Chiar dacă sunteți Toma Necredinciosul, vă rog să vă mai gândiţi 
niţel. Pentru a alunga orice urmă de scepticism care ar mai putea per- 
sista, am păstrat pentru voi un exemplu realmente special. Încercaţi 
să introduceți „click here” în Google. Acesta este un rezultat de tip 
numărul unu despre care nu mă aștept să se schimbe prea curând. 
Poziţia de vârf revine paginii de descărcare de la Adobe Acrobat 
Reader. Adobe nu este o societate profesională pentru cei care dau 
clic. Pagina nu conţine cuvintele „click here” (sau orice altceva similar 
măcar pe departe) și, de altfel, nici restul site-ului Adobe. Și atunci, 
cum se obține acest rezultat aproape magic? Răspunsul este simplu: 
sute de mii de pagini care au link spre pagina aceasta prin expresia: 

Click here to download Adobe Acrobat Reader. („Daţi clic aici ca să 

descărcați Adobe Acrobat Reader.”) 


Iată, așadar, dovada că un număr mare de linkuri de calitate foarte 
bună, descrise prin utilizarea de text ancoră bogat în cuvinte-cheie, 
constituie (cel puțin deocamdată) factorul crucial și decisiv pentru 
clasificări Google de top. 

În secțiunea aceasta vă voi prezenta multe tehnici off-page diferite. 
Toate însă au un singur scop: să obţină linkuri inbound mai multe și 
mai bune decât paginile concurenței dumneavoastră. 


DE CÂTE LINKURI AM NEVOIE? 

Activităţile de construire a linkurilor inbound se împart în două gru- 
pe: active şi pasive. Prima implică contactarea activă a altor site-uri, 
pentru a propune sau solicita un link. A doua implică LINK BAITING 
(momeala pentru linkuri), în care creaţi conţinut atractiv și-i invitați 
pe alţii (într-un mod mai degrabă pasiv) să creeze linkuri către el. 

Pentru calitate și cantitate suficientă, vă recomand să construiți activ 
minimum 250 și maximum 750 de linkuri inbound unice, care să 
conţină expresiile viabile în textul ancoră. Prin „unice” înţeleg că puteţi 
număra doar un link pe domeniu (așadar, 25 de linkuri din pagini dife- 
rite ale www.altdomeniu1.com contează doar ca un singur link). 

Pentru a asigura importanța sursei, țintiți site-uri care au fost 
înființate de minimum trei ani (și preferabil de peste șapte ani) şi care 
au valoarea PageRank a paginii de bază de minimum PR3 (și ideal de 
PR5 sau mai mult). Pentru a asigura relevanţa sursei, țintiți pagini care 
este posibil să aibă conținut similar cu al dumneavoastră sau care ope- 
rează în aceeași nișă. 

Dacă nișa vă este foarte competitivă, construiți neapărat mai multe 
linkuri, dar evitaţi să construiți activ peste 1.500 de linkuri. Puteţi 
avea prea multe linkuri. Există exemple de site-uri pe care le numesc 
„supra-ultra-optimizate” care au coborât în clasificări. Nu. le voi 
menţiona numele aici (din motive legale, și nu numai), așa încât vă rog 
să mă credeţi pe cuvânt. Ideea este că există o linie de demarcaţie 
foarte subțire între căutarea autorității și inundarea Google cu spam. 

Deși nu se poate vorbi de un plafon rigid, dacă intraţi în zona 
+ 15.000 linkuri inbound, vă puteţi expune riscului. Nu este vorba nu- 
mai despre număr în sine, ci și despre viteza cu care sunt obținute 
linkurile și despre șablonul acestora. Orice pare prea bun ca să fie ade- 
vărat în general așa și este. 

Nu voi merge atât de departe ca să afirm că o construire rapidă de 
linkuri va sfârși inevitabil într-un dezastru (fiindcă întotdeauna vor 
exista site-uri care mă vor contrazice). Există însă un motiv mult mai 
important pentru a nu exagera: timpul dumneavoastră. Așa cum am 
mai menționat în cartea aceasta, mai bine vă cheltuiţi timpul condu- 
cându-vă afacerea, decât construind linkuri zi și noapte. După ce aveţi 
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o bază de 250-750 de linkuri inbound, este mai bine să vă concentrați 
asupra tehnicilor pasive care-i „momesc” pe alții să pună linkuri spre 
dumneavoastră (fără să fi fost rugați). 


PLANIFICAREA ŞI PREGĂTIREA 

Reorientaţi-vă atenția asupra expresiilor viabile. Pe baza analizei cu- 
vintelor-cheie, ați creat o listă cu expresii site-wide și de adâncime, pe 
care le-aţi analizat pentru plasare. Expresiile site-wide au fost cele 3-5 
de două cuvinte și cele 4-6 de trei cuvinte cu ponderea cea mai mare 
în cuvinte-cheie pe lista A. Restul au fost expresiile de adâncime. Așa 
cum am spus mai devreme, expresiile site-wide vor fi utilizate pentru 
a vă optimiza pagina de bază, iar expresiile de adâncime pentru a ţinti 
secțiunile individuale, categoriile sau paginile de conținut. 


INSTRUMENTUL DE URMĂRIRE A CONSTRUIRII LINKURILOR 

Pentru planificarea campaniei active de linkuri inbound, creaţi un re- 
gistru de lucru („woorkbook”) în Excel sau în alt software similar, care 
să conțină două foi de calcul. Prima foaie de calcul ar trebui denumită 
„Urmărire” și va avea şapte coloane: 

A — Expresii-cheie 

B — Ponderea în procente (totalul coloanei trebuie să fie de 100%) 

C — Numărul total de linkuri în campanie (de exemplu, 250) 

D — Numărul de linkuri (B x C) 

E — Cerute/înscrise 

F — Acceptate 

G -— Procentaj completat 


A doua foaie de calcul ar trebui denumită „Cereri” şi va avea opt 
coloane: 

A — Numele site-ului 

B — URL extern 

C — Tipul cererii 

D — Text ancoră cerut 

E — Date cerute 

F — Completate (P/x) 


G — Text ancoră actual 
H — Observaţii 


Acest registru de lucru va fi utilizat pentru urmărirea progresului 
campaniei active de linkuri și pentru a înregistra și urmări cererile 
individuale de linkuri făcute către alți proprietari de site-uri. 

Pentru o mai bună ilustrare, voi reveni la firma Chambers Printing. 


Brad decide să înceapă o campanie iniţială de construire activă de linkuri pen- 
tru a câştiga 250 de linkuri. Pentru a obţine acest număr de linkuri acceptate, el 
hotărăşte să facă 350 de solicitări (adică 250 X 140%), pentru a prevedea şi un 
număr de eşecuri. De asemenea, decide să rotunjească în sus numărul de soli- 
citări pentru fiecare expresie-cheie la minimum cinci şi să reducă în conformita- 
te numărul de linkuri pentru expresia sa principală „cărţi vizită”, pentru a 
readuce totalul la 350. 


După două luni, Brad îşi reexaminează progresul, utilizând foaia de calcul pen- 
tru urmărirea linkurilor. Alăturat se află un extras scurt din foaia respectivă de 
calcul (utilizând aceleaşi exemple de expresii-cheie pe care le-am văzut mai 
devreme). 


Brad observă cu încântare că şi-a atins ţinta de 250 de solicitări acceptate (de 
fapt, are 252). El a verificat aceste linkuri, fie manual, fie utilizând Yaroo! Site 
Explorer şi a confirmat existenţa site-urilor. 


Se observă că distribuţia lui Brad din exemplul de mai sus este înclinată 
masiv în favoarea expresiei „cărți vizită”. Aspectul acesta este oarecum 
neobișnuit. În primul rând, v-am arătat doar un extras din lista lui Brad; 
dacă am fi inclus toate celelalte expresii ale sale, ponderea atașată fiecă- 
reia s-ar fi redus (și alte expresii, ca „tipărire anteturi”, ar fi suit prin 
listă). În al doilea rând, sectorul lui Brad este neobișnuit de lipsit de 
competitori, cu „cărți vizită” având un punctaj Iocc foarte mare. M-aș 
aștepta ca rezultatul dumneavoastră să fie mai echilibrat. Veţi constata 
totuși, precum Brad, că în ponderea dumneavoastră există una sau 
două expresii care le domină pe celelalte (grație, parțial, acțiunii 
long-tail pe care am explicat-o mai devreme). Nu vă temeți să stabiliți 
un minimum de cinci sau mai multe expresii pentru fiecare link de 
adâncime cu expresii și să vă reduceţi în concordanţă expresiile de top. 
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NR. 
SOLI- 
CITĂRI 


CUVINTE- 
CHEIE 


PONDERE | LINKURI | LINKURI 
% TOTALE ŢINTĂ 


Cărţi vizită 


Tipărire cărți vizită 7,74 

Tipárire firme 118 

“Tipărire online cy. 0,26 

Servicii tipărire cy. 0,18 

Serviciu tipărire cv. 0,16 

Tipărire. cy, color 015 

dar o" 250 1 n 
Tipărire cy, ieftin 0,06 250 1 5 3 60,0 
Firmă tipărire cv. 00 50 i o 4 800 
-Total 100 250 250 m mo m 


LINKURI PRINCIPALE $I LINKURI DE ADÂNCIME 

Poate că ați auzit expresia LINKURI DE ADÂNCIME și v-aţi întrebat ce 
înseamnă. Pe scurt, linkurile de adâncime sunt cele de la alte site-uri 
spre pagini interne de pe site-ul dumneavoastră (de exemplu, www. 
domeniultau.ro/sectiunea1/categoria2/pagina3.html). Spre deosebire 
de ele, LINKURILE PRINCIPALE sunt către pagina de bază a site-ului 
dumneavoastră. În general, vă doriți ca 5-20% din linkurile activ con- 
struite să fie de adâncime, utilizându-vă expresiile de adâncime ca 
text ancoră. Contraponderea linkurilor dumneavoastră va fi asigurată 
de linkurile principale spre pagina dumneavoastră de bază, utilizând 
expresii site-wide ca text ancoră. Procentajul linkurilor de adâncime 
va fi în apropierea vârfului acestui domeniu de 5-20% dacă long-tail este 
destul de plat (cu expresiile-cheie primare nedominante) și va fi spre 
partea inferioară a acestui domeniu, dacă curba dumneavoastră aduce 
mai mult cu a lui Brad. 

Întrucât aveți acum un plan pentru construirea activă de linkuri, 
este momentul să vă prezint toate strategiile etice de construire a linku- 
rilor de care dispuneţi. Voi trece de la rutele mai active la cele mai pasi- 
ve, punctând fiecare explicaţie cu instrumente și resurse de pe forum. 


SCHIMBUL RECIPROC DE LINKURI 

Încă de la primele apariţii ale magazinelor centrale s-a obișnuit ca pro- 
prietarii să schimbe reclame, „fluturași” și pliante, făcându-și reciproc 
publicitate (frecvent, acestea sunt afișate pe pereţi sau în vitrine). Mulţi 
recomandă, de asemenea, servicii suplimentare din partea altor firme 
cu care au o relație. De exemplu, o firmă care se ocupă de organizarea 
nunților poate recomanda o firmă de catering cu care a lucrat cu succes 
în trecut. j 

Similar, pe Web una dintre practicile uzuale de mulți ani a fost 
schimbul de linkuri între webmasteri. O mărturie în acest sens sunt 
paginile intitulate link-partners.html sau web-resources.html. Unii 
webmasteri merg mai departe și construiesc directoare uriașe de lin- 
kuri pe baza site-urilor lor, cu linkuri outbound spre literalmente sute 
de parteneri. Unele dintre directoarele acestea sunt realizate chiar 
utilizând scripturi dedicate pentru construirea de linkuri, care se- 
mi-automatizează procesul. 

Poate că aţi citit pe unele forumuri că construirea reciprocă de lin- 
kuri este o pierdere de timp, pentru că Google le ignoră în prezent. 
Pur şi simplu nu este adevărat — în cele din urmă, toate linkurile con- 
tează. Pe de altă parte, este drept că linkurile reciproce sunt mai puțin 
valoroase ca în trecut, deoarece Google le devalorizează în calcularea 
clasificărilor dumneavoastră. Ca atare, chiar dacă construirea de 
linkuri reciproce poate fi o parte utilă a setului dumneavoastră de in- 
strumente pentru construirea activă a linkurilor, nu este în niciun caz 
cea mai importantă. 

Eu nu sunt un fan al software-ului pentru construirea automată de 
directoare de linkuri, deoarece mi se pare că aduce a disperare și cre- 
ează pagini urâte și pline de spam în adâncul site-ului. Le recomand 
totuși clienților utilizarea de SCHIMBURI DE LINKURI EXCLUSIV ÎNTRE 
MEMBRI. Asemenea servicii sunt, în cazul optim, foarte etice și caută 
să potrivească webmasteri cu site-uri Web din aceeași zonă de subiec- 
te. Prin schimbul de linkuri cu webmasteri ce operează site-uri com- 
plementare cu al dumneavoastră, vă puteți îmbunătăți relevanța 
globală a site-ului pentru cei care vă caută produsele, serviciile sau 
informațiile. 
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msmument > Pe forum, (www.seo-expert-services.co.uk), enumăr o se- 

rie de resurse pentru construirea de linkuri reciproce, con- 
centrându-mă asupra serviciilor exclusiv între membri. Pentru această 
secțiune, voi folosi ca exemplu Link Metro. 

Vizitaţi www.linkmetro.com și înregistraţi-vă pentru servicii. Vă 
scrieți numele complet, detalii de autentificare și adresa de e-mail, așa 
cum se procedează în mod normal. După aceea adăugaţi URL-ul unui 
site, titlul site-ului și descrierea pe care aţi dori s-o folosească oamenii 
când stabilesc linkuri către dumneavoastră. Cel mai important este că 
introduceți, de asemenea, o categorie în care apreciați că s-ar încadra 
site-ul dumneavoastră. Brad, de exemplu, ar selecta Business & 
Industry » Printing. 

După ce aţi fost acceptat în comunitate, puteți fie să inițiați în mod 
activ solicitări de linkuri către alți webmasteri (în mod uzual din cate- 
goria dumneavoastră), fie să așteptați pasiv ca alții să vă facă oferte. 
Aţi putea realiza câte puţin din ambele. 

Fiţi pregătit să respingeți mai multe solicitări de linkuri decât să 
primiţi, deoarece multe dintre solicitările pe care le veţi primi vor fi 
inadecvate. 

Investigaţi site-ul oricui solicită un link și examinaţi linkurile pe 
care le are deja (utilizând Yazoo! Site Explorer). Respingeţi orice nu 
are legătură cu subiectul și solicitările de la site-uri cu pagini de bază 
PRO (pe termen lung) sau nume spam de domenii. Nu toți webmasterii 
din astfel de comunităţi sunt etici. Aveţi grijă cu cine vă întovărășiţi și 
faceţi schimb de linkuri numai cu site-urile pe care ați dori să le 
vizitaţi și dumneavoastră. 

Pe lângă utilizarea serviciilor de membri, puteţi de asemenea iniția 
unele solicitări de linkuri prin e-mail. Personal, aș păstra asemenea 
solicitări la minimum, deoarece necesită timp pentru pregătire, expe- 
diere, urmărire și acţionare pe baza lor. De altfel, şi rata lor de succes 
este în mod tipic slabă. 

Dacă trebuie să expediaţi solicitări pentru linkuri reciproce la alte 
site-uri, iată care este metoda (și eticheta) pe care o recomand: 


» CĂUTAȚI LINKURI DOAR CU SITE-URI ASOCIATE. Cu cât site-ul țintă 
este mai puțin relevant, cu atât este mai puțin probabil ca webmasterul 


să vă accepte cererea. Nu irosiți nici timpul dumneavoastră, nici tim- 
pul său. Cutia mea poștală, Inbox, este plină cu astfel de solicitări, 
care mă irită teribil. 


» ÎNCEPEȚI PRIN A PUNE PE SITE-UL DUMNEAVOASTRĂ UN LINK CĂTRE 
SITE-UL SĂU. Asta înlătură din mintea destinatarului orice îndoială 
despre posibilitatea de a nu vă respecta partea din înțelegere. 


» CĂUTAȚI PE SITE UN FORMULAR DE CONTACT (care poate să aibă o 
căsuţă de validare „request link”) sau un link pe care puteți da clic 
pentru a face schimb de linkuri. Dacă webmasterul invită la schimb 
de linkuri, există o probabilitate mare că va accepta o asemenea 
solicitare. 


» ASIGURAȚI-VĂ CĂ NOTA VĂ ESTE BINE SCRISĂ și personalizată în 
funcție de destinatar. Dacă este scrisă în stilul junk mail, va fi proba- 
bil tratată ca atare. 


» PROCEDAȚI ASTFEL ÎNCÂT PARTEA ACTIVĂ A SOLICITĂRII SĂ FIE POLI- 
TICOASĂ. Încercaţi să felicitați webmasterul pentru site-ul excelent, 
evidențiind natura complementară a propriului dumneavoastră site, 
atrăgând atenţia că aveţi deja un link către site-ul său și invitându-l 
politicos să procedeze la fel. 


» FIŢI SPECIFIC ÎN NOTA cu privire la linkul — și textul de link bogat în 
cuvinte-cheie — pe care ați dori să-l utilizeze. Dacă este posibil, 
expediați-i codul HTML gata făcut, astfel ca să nu fie nevoit să piardă el 
însuși prea mult timp. 


» Dacă adresa de e-mail a webmasterului nu este evidentă din site, 
CĂUTAŢI DATELE TEHNICE PENTRU CONTACT din înregistrarea nume- 
lui de domeniu al site-ului (ceea ce vă poate aduce la site-uri ca http:// 
whois.sc sau http://domainsearch.com). 


Dacă dispuneți de foarte mult timp (sau dacă afacerile vi se desfășoară 
lent), puteți dori să mai exploraţi lumea construirii de linkuri recipro- 
ce. Pentru delectare, am inclus un tabel scurt cu site-uri de schimburi 
reciproce (în sine, rezumatul unei liste mai complete de pe forumul 
meu). Pe pagina următoare găsiți un tabel cu opt dintre cele mai bine 
cunoscute servicii exclusiv între membri, ordonate după PageRank. 
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Peste 60.000 de membri 


A 
wwwilinkmarketnet S Gratuit Aproape 80.000 de membri 
wwwjinkmetro.com 4 Gratuit Interfaţă uşor de utilizat 
. wwwlinksåtradecom 3 995 S/lună a LI] 
wwwiinkdiycom să 


1995 S/lună Apreatmate 7000 de menbăt 


Vă reamintesc că ar trebui să faceți schimb de linkuri doar cu 
site-urile relevante pentru utilizatorii propriului dumneavoastră site. 
Dacă veți ajunge să faceţi schimb de linkuri cu cazinouri, site-uri 
porno și comercianți de Viagra, probabil că v-aţi pierdut clienții 
(bineînţeles, dacă nu cumva chiar cu asta vă ocupaţi!). 

Dacă intenţionaţi să construiți linkuri reciproce, trebuie să vă 
creați o zonă a site-ului care să le conțină. În general, sfatul meu este 
să creați o pagină Parteneri, care să conțină două secțiuni: „linkuri 
importante” și „director de linkuri”. Pagina Parteneri ar trebui să fie 
legată prin link de partea de jos a paginii de bază, utilizând, dacă este 
posibil, un foarte discret link gri cu font de 8 puncte. 

Secțiunea de linkuri importante a acestei pagini nu va conţine mai 
mult de 20 de linkuri spre site-uri care cer ca linkul dumneavoastră 
reciproc să fie sau pe o pagină cu PageRank mai mare, sau de la o pa- 
gină care să nu fie la depărtare mai mare de un clic de pagina de bază. 
Secțiunea director de linkuri ar trebui să înceapă cu o introducere 
scurtă și să se încheie cu maximum opt linkuri spre sub-pagini, care, 
la rândul lor, să nu conţină fiecare mai mult de 25 de linkuri. Asta vă 
permite un maximum de 8 X 25 + 20 = 420 de linkuri. Reţineţi că 
n-ar trebui niciodată să plasați mai mult de 25 de linkuri pe o pagină, 
indiferent care ar fi ea. Încercaţi, de asemenea, să atribuiți sub-pagini- 
lor titluri de categorii semnificative. 

Urmaţi-mi sfatul: construirea de linkuri reciproce (într-o formă exa- 
gerată) este o activitate în general nefructuoasă și care consumă foarte 
mult timp. Ar fi mult mai bine dacă v-aţi concentra eforturile asupra 


unora dintre celelalte tehnici de mai jos, pentru a obţine un număr mic 
de linkuri de la site-uri mai importante. Dacă oamenii ar lua jumătate 
din timpul pe care-l petrec în general cu solicitări de linkuri reciproce 
şi l-ar reinvesti în mod egal în celelalte sectoare pe care le voi prezenta, 
s-ar descurca de zece ori mai bine decât o fac în general. 


ÎNSCRIEREA ÎN DIRECTOARE 

Directoarele Web sunt o tentativă curajoasă de a crea o taxonomie, 

sau clasificare, menținută de oameni a întregului Web și numărul lor 

a crescut spectaculos în ultimii patru-cinci ani. Spre deosebire de 

acordarea reciprocă de linkuri, foarte puțini marketeri ai motoarelor 

de căutare ar cuteza să sugereze că înscrierea în directoare ar fi o risi- 
pă de timp. În același timp însă, este important să fiți focalizat. 

Obișnuiesc să grupez directoarele în cinci categorii. Un director 
poate, de fapt, să se încadreze în mai multe categorii (și cu majoritatea 
chiar așa se întâmplă). De asemenea, directoarele pot să evolueze în 
timp, migrând de la o categorie la alta. Clasificarea lor este totuși 
utilă: 

» DIRECTOARE PLĂTITE, care îi taxează pe webmasteri pentru a le lista 
site-urile sau a le afișa reclamele de tipul pay-per-click, fie pe bază de 
evenimente singulare, fie utilizând o taxă recurentă, lunară sau anu- 
ală. Un exemplu este business.com, unul dintre cele mai vechi și mai 
serioase directoare de pe Web. 


» DIRECTOARE RECIPROCE, care vor lista site-uri, dar numai în schim- 
bul unui backlink reciproc (de obicei, spre pagina de bază a directoru- 
lui și utilizând text ancoră bogat în cuvinte-cheie). 


» DIRECTOARE GRATUITE, care sunt dispuse să vă listeze site-ul în mod 
gratuit (deși, în mod obișnuit, după o așteptare destul de lungă; în 
general, oamenilor le plac gratuităţile și coada pentru înscriere este 
de obicei lungă). 


» DIRECTOARE CU LICITARE, un tip relativ nou de servicii de director, la 
care webmasterii licitează între ei pentru a menţine poziţii-cheie în 
director pentru cuvintele-cheie pe care și le-au ales. 


» DIRECTOARE DE LINKURI DE ADÂNCIME (pot fi plătite, reciproce, gra- 
tuite sau cu licitare), care sunt dispuse să listeze unul sau mai multe 
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linkuri de adâncime direct spre paginile interioare ale site-ului 
dumneavoastră. 


Așa cum am spus, multe directoare se încadrează simultan în mai 
multe dintre aceste categorii. De exemplu, unele vor oferi un serviciu 
de înscriere gratuită (cu expresii lungi), un serviciu de reciprocitate 
gratuită (cu expresii scurte) și un serviciu plătit de examinare expres 
(cu o îmbunătăţire garantată în 12-24 de ore). 

Puteţi, de asemenea, să întâlniți expresia „director de nișă”. Ea de- 
scrie un director focalizat pe o anumită industrie sau sferă de interes 
(de exemplu, Wedding Directory la www.uk-wedding-directory.com). 
Directoarele de nișă sunt tot mai populare în urma accentului sporit 
pe care Google îl pune pe relevanţa linkurilor și ar trebui neapărat să 
ţineţi seama de ele. 

Ideea esenţială în legătură cu serviciile de directoare, indiferent de 
ce tip ar fi, este că ele creează linkuri bogate în ancore către site-uri ca 
al dumneavoastră, din pagini de categorii pline de site-uri relevante 
pentru domeniul dumneavoastră de activitate. Unele site-uri capătă 
multă autoritate din partea lui Google, cu o valoare PR8 pentru Open 
Directory Project (www.dmoz.org) și Yazoo! Directory (http://dir. 
yahoo.com). Înainte de a examina mai îndeaproape fiecare categorie 
de directoare, aș dori să schițez câteva recomandări generale pentru 
înscrierea în directoare: 

» Creați atât o descriere lungă (60-70 de cuvinte), cât și una scurtă 
(30-40 de cuvinte) a site-ului dumneavoastră și puneţi-le într-un 
fişier text pe desktop, de unde le puteţi copia și lipi cu ușurință. Ar 
trebui să fie similare cu ceea ce ați conceput pentru tagul meta- 
description (a se vedea P. 108) și ar trebui să fie încărcate în mod 
judicios cu cele mai bune cuvinte-cheie. Descrierea mai lungă este 


pentru directoarele care impun o extindere minimă a câmpului de 
descriere. 


» Puteţi crea mai multe variante ale acestor descrieri, pentru a asi- 
gura varietate și ajutor în urmărirea viitoare a înscrierilor 
dumneavoastră. 


» Creați o listă de cuvinte-cheie din cuvintele-cheie site-wide ale 
dumneavoastră și puneţi-o în același fișier text cu descrierile. Unele 


directoare vă vor cere o listă de cuvinte-cheie, așa că este bine s-o 
aveţi la îndemână. Dacă directorul în care vă înscrieţi nu oferă alte 
instrucțiuni, separați expresiile prin virgule, fără spații goale. 


» Plasaţi o listă a URL-urilor paginilor linkurilor reciproce în fișierul 
text. Când faceţi înscrieri reciproce în directoare, va trebui din 
nou să le copiaţi și să le lipiţi pe acestea în casetele de input din 
formularul de înscriere în director. 


» Fiţi foarte atent la îndrumările pentru stil și înscriere pentru fieca- 
re director, ajustându-vă descrierea și textul link acolo unde este 
necesar. De exemplu, unele directoare vă vor cere să utilizați nu- 
mele firmei în textul link. Dacă ați ales un domeniu bogat în cuvin- 
te-cheie, regula aceasta va fi mai ușor suportabilă. 


» Dacă nu aveţi deja un cont de afaceri PayPal, creați-l. Multe direc- 
toare plătite utilizează PayPal ca metodă de plată favorită, așa că va 
fi dificil să-l evitaţi. Încărcați-vă din timp bugetul în contul PayPal, 
pentru a putea urmări mai prompt cheltuielile din campanie. 


DIRECTOARE PLĂTITE 

Înscrierile plătite sunt adesea mai valoroase decât par și în mod tipic 
sunt mai de încredere decât orice alt tip de înscriere. Majoritatea di- 
rectoarelor de cea mai mare importanţă pentru clasificările dumnea- 
voastră sunt plătite. Din acest motiv, vă sugerez să trageţi adânc aer în 
piept înainte de a începe și să vă analizați bugetul. 

Într-o afacere obișnuită care nu se desfășoară online, puteţi cheltui 
măcar 1.500 de dolari pe an pentru a fi listat în Pagini aurii. Puteţi chiar 
plăti o sumă similară pentru o reclamă unică pe o pagină întreagă de 
ziar. Dacă bugetul vă este direcționat spre reclame la radio sau televizi- 
une, sunteți obișnuit să plătiți sume chiar mai mari. Puteţi, de aseme- 
nea, cheltui câteva sute de dolari lunar pentru reclame plătite pe Web. 

De ce oare, atunci, așa mulți dintre clienții mei ezită să plătească 
înscrierile în directoare? La urma urmelor, majoritatea înscrierilor 
plătite înseamnă o taxă achitată o singură dată care asigură după ace- 
ea valoare perpetuă. O reclamă într-un ziar sau revistă are o existență 
de raft de maximum o lună. Partea pozitivă este chiar faptul că mulți 
oameni împărtășesc șovăiala aceasta — astfel, aveți un atu. Dacă 
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sunteți dispus să alocați în jur de 4.000 de dolari pentru listări plătite 
(și aproximativ 1.000 $/an ulterior), banii respectivi pot fi cel mai in- 
teligent cheltuiţi pentru publicitate. 

De aceea, stabiliți un buget (oricât vă puteți permite) și respectați-l. 
Site-urile de directoare enumerate în continuare sunt cele mai bune 
20 cu care să începeţi, deoarece au PageRank mare, domenii cu 
reputație și un standard de înscriere respectat, dublat de editarea re- 
zultatelor de către oameni. Dacă nu se specifică altceva, taxele sunt 
pentru o singură apariţie. 

Dintre directoarele plătite, Yarzoo! este de departe cel mai impor- 
tant (și are și un preț pe măsură). Obţinerea unei listări în Yazoo! 
poate însemna până la 20 de linkuri diferite de la instanţe locale dife- 
rite ale directorului din toată lumea. Toate aceste pagini au o valoare 
PageRank decentă și veți obține valoare reală pentru banii plătiți. 
Editorii de la Yazoo! sunt cunoscuți pentru zelul lor, așa că vă puteți 
aștepta ca listarea finală să difere oarecum de înscrierea dumneavoas- 
tră. Din experiența mea, ei sunt totuși foarte dispuși să asculte și să 
ajusteze listarea, dacă puteţi fi convingător și dacă prezentaţi o argu- 
mentare validă pentru care ar face-o. Ratarea unei listări pe Yazoo! 
din motive financiare este o falsă economie. 


DIRECTOARE RECIPROCE 
Factorul cel mai important pe care trebuie să-l căutaţi în directoarele 
reciproce este seriozitatea. Ultimul lucru pe care vi l-aţi dori este să 
creați o mulțime de linkuri outbound de la site-ul dumneavoastră 
care să nu capete rapid și corespunzător reciprocitate din partea pro- 
prietarului de director. 


NUME DREE URL DIRECTOR ÎNFIINTARE 


diryahoocom 299 Slan 1995 
ca Ciclu wwwbotworg 2005 1996 i 
“Busnesscom wwwbusinesscom 199 Slan 1998 A ai 
“Cush -  wwwdushcomidir 20 S/n 2004 7 
Elib wwmelborg — 8S 2003 7 
Starting Point www stpt.com/directory -99 Sjan 1995 7 


NUME DIRECTOR URL DIRECTOR ÎNFIINȚARE O oR | 


„Alive - wwwalivedirectorycom 50 Sjan 2005 6 
Aviva www avivadirectorycom 75 Slan 2005 r6 
Chiff www:chiffcom 60 San 1998 6 
Ezilon www.ezilon.com --* 695 2002 pi 
Joeant www.joeant.com 40 5 2000 6 
Platinax www,platinax.co.uk/directory 30 $ 2004 6 
Site Sift www site-sift. com 505 2004 ó 
UncoverTheNet wwwuncoverthenet.com 199 $ 2004 6 
V7N directoryy7n.com ‘EES 2004 6 
Abilogic “www abilogic.com 18 $ 2003 5 
Gimpsy WWW gimpsy.com 405 2001 -5 
GoGuides wwwgoguides.org 405 2001 5 
Ilumirate wwwillumiratecom 555 2003 3 
Qango „www gango com 55 $ 1998 5 


Al doilea aspect-cheie la care trebuie să fiți atent este faptul că mul- 
te directoare reciproce vă cer să plasați linkul reciproc pe site-ul dum- 
neavoastră înainte de a putea măcar valida formularul de înscriere, cu 
atât mai puţin de a fi acceptat pentru listare. Deoarece unele dintre 
aceste linkuri reciproce au cod generat dinamic (creat „din mers”, 
când predați formularul), va trebui fie să vă găsiți în poziția de a vă 
schimba paginile linkuri în timp real, fie de a-i solicita cuiva — poate 
companiei care se ocupă cu designul dumneavoastră pentru Web — să 
o facă în numele dumneavoastră. 

Enumăr în continuare primele 20 de directoare reciproce, potrivit 
experienței mele, care combină valori PageRank rezonabile, domenii 
destul de bine cunoscute și seriozitate în răspunsul la cererile dum- 
neavoastră de înscriere. Pe forumul meu (www.seo-expert-services. 
co.uk) sunt listate mai multe. 


Directory Delta - www directorydeltacom  - 2005 6 


reni „n mndirectormoridmet 2004 6. 
æo ; wwwiozoo.com 0M fo 
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NUME DIRECTOR 


URL DIRECTOR 


“Link Direc wwwlimkdireccom 2006 5 
Sootle directorysootlecom 2003 5 
T Section Directory www section.com 2005 i 
Post Dotcom wwwpostdotcom.com - 2006 4 
-Rise Directory wwwrisedirectory.com 2006 4 
Sams Directory www.samsdirectory.com 2006 4 
Work At Home wwwwahlinks.com 2005 4 
World Directory wwwworlddirectoryin 2005 4 
“Tikifind ww ikifind com 2006 ` 4 
|-Searches www.-searches.com 2005 4 
Kingofthe Web www kingofthewebinet 2004 3 
“Links To My www linkstomy.com a 2005 3 
Linktoria www linktoria.com 2006 3 
Premium Sites www premiurmsites.org — 2006 3 
URL Chief www.urichief.com 2006 3 
Webmaster Hole www vebmasterhole info 2005 a 
Top Dot Directoy  —— wwwtopdotog 2006. 2 


Poate că vă întrebaţi de ce valorile PageRank din acest tabel sunt 
mult mai mici decât lista plătită, iar anii de înființare sunt mai recenți. 
Există două motive. În primul rând, am considerat că seriozitatea are 
prioritate față de clasificare, iar directoarele mai recente manifestă 
tendința de a răspunde mai prompt. În al doilea rând, în general este 
adevărat că, odată ce ajung la valori PageRank superioare, directoarele 
reciproce încep să se transforme în servicii complet plătite. 


DIRECTOARE GRATUITE 

Continuă să mă surprindă numărul mare de directoare care se vor 
oferi să vă listeze site-ul în mod gratuit. Unele se află în etapele de 
început ale construirii listărilor, așa încât caută masă critică. Altele 
doresc să umple secțiunile mai goale ale directoarelor lor. Indiferent 
care ar fi motivul, este important să știți că majoritatea directoarelor 
gratuite sunt literalmente inundate cu solicitări de listare. Seriozitatea 
este foarte importantă. Următoarele sunt, din experiența mea, cele 


mai importante 15 directoare gratuite, care combină factorii obișnuiți 
de PageRank, vechime și seriozitate; din nou, mult mai multe sunt 
enumerate pe forum. 

Puteţi alege listări plătite în directoarele gratuite (acolo unde se 
oferă). Frecvent, acestea sunt foarte rezonabile (poate 1-9 $/solicitare) 


și ar putea constitui diferența dintre o listare acceptată și un răspuns - 


de felul cândva/niciodată. Înainte de a părăsi directoarele gratuite, aș 
vrea să discut detaliat despre OPEN DIRECTORY (www.dmoz.org). 
Nu există alt director mai iubit și mai detestat de către webmasteri. 
Sarcinile de editare DMOZ sunt efectuate în mod complet de voluntari 
și fiecare site este examinat manual într-un proces care poate dura 
multe luni (cel puțin așa pare). 

După cum am văzut deja, Google utilizează datele DMOZ în unele 
cazuri pentru a produce snippet-uri sERP-urilor. În trecut, o listare în 
DMOZ era suficientă în sine pentru a atrage o valoare PageRank de mi- 
nimum PR4 și, de obicei, o clasificare Google decentă în sine. Acum 
însă, din diverse motive, obținerea unei listări DMOZ — mai ales în cate- 
gorii deja bine servite — pare să devină tot mai dificilă cu fiecare an. 
Importanţa unei listări DMOZ pentru poziționarea căutării Google s-a 
diminuat, de asemenea, față de alte directoare la fel de binecunoscute. 


NUME DIRECTOR URL DIRECTOR ÎNFIINŢARE i Sa 


www dmozorg 8 
emite de wwwliiorg n. 8 
ide o wwwjayde.com. 1996 6 
Web World Index wwwwebworldindex.com 2001 6 
“lumirate “wwwillumirate.com „2003 5 
Turnpike Directory www turnpike.net- 1994 5 
Klik Klik ; www klik- Klik.com/directory 2004 4 
Mavicanet www. mavicanet. com 1999 4 
Web Searches www websearches. info 2004 4 
| Mom Links „www imomlinks.com” 2005 3 


* Adresa specificată nu mai este valabilă; directorul respectiv și-a încetat activita- 
tea. Înred] 
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"Little We Directory pia 3 
Simple Directory. „ww simple-directory.net .. me a 
Sinotribe .  wwwsinotribe.com 2005 Sn 
Intestyle „ wwwintestyle.com „2004 2 
1Web Info wwwiwebinfo.com 2005 2 


Eu susțin cu tărie principiul OpenSource care stă la baza DMOZ. 
V-aș sfătui pur și simplu să nu deveniți obsedat de o listare DMOZ. 


Încercaţi, încercați și încercaţi din nou, dar dacă nu reușiți trebuie să 
știți când să abandonaţi (cu sănătatea mentală și timpul liber intacte). 


Vă poate fi de ajutor, de asemenea, următorul îndrumar: 


» 


» 


» 


Alegeţi categoria corectă. Dacă aveţi o afacere cu caracter regional, 
înscrieți-vă la o categorie regională specifică din DMOZ. 


Alegeţi o categorie care este menţinută în mod activ de un editor. 
Puteţi vedea dacă așa stau lucrurile examinând partea de jos a pa- 
ginii de listări. 

Începeţi prin a vă înscrie site-ul. După aceea aşteptaţi trei luni îna- 
inte de a trimite un mesaj e-mail politicos de urmărire către edito- 
rul categoriei. 


Dacă după alte trei luni tot nu auziți nimic, trimiteţi un mesaj 
e-mail mai energic către editorul de categorie de deasupra catego- 
riei dumneavoastră. 


Dacă după alte trei luni tot nu ați primit niciun răspuns, solicitați 
asistență în Open Directory Public Forum, după care adresaţi-vă 
conducerii DMOZ. 


Nu vă reînscrieți site-ul la nesfârșit, deoarece în felul aceasta se 
împotmolește sistemul și în mod normal veți fi împins spre partea 
de jos a cozii de examinare; nimănui nu-i plac spammerii. Aici, 
răbdarea este o virtute. 


DIRECTOARE DE LINKURI DE ADÂNCIME 
Directoarele de linkuri de adâncime sunt o parte foarte prețioasă a 


campaniei dumneavoastră active de construire de linkuri, deoarece 
oferă ocazia de a construi linkuri direct spre paginile de secțiuni, 


categorii și conținut. Ele mai sunt importante și din alt motiv: prin 
construirea de linkuri de adâncime se pot atinge rezultatele de tipul 
„Sfântul Graal” ale seRp-urilor indentate (a se vedea P. 126). 

În continuare sunt enumerate primele mele 15 directoare de linkuri 
de adâncime favorite. Am ales o combinaţie între servicii plătite cu 
valoare PR mare și servicii reciproce, atât pentru cei cu bugete mari, 
cât și pentru cei cu bugete mici. 

Site-urile marcate cu * oferă cinci linkuri de adâncime suplimenta- 
re ca parte din pachet. Unele necesită un link spre o pagină cu valoa- 
rea PageRank listată. Pe forumul meu există o listă mai completă. 

Nu ezitaţi să utilizați din plin directoarele de linkuri de adâncime. 
Ele constituie o modalitate foarte puternică de a vă construi paginile 
interne și de a fi bine clasificat pe termenii de căutare long-tail. 


NUME DIRECTOR URL DIRECTOR COST ÎN ali TARE aes 


Eleea i wwwexcelentguidecom - 4999 Slan 
MozDex www mozdex com. | 2995 Shn w 6 
KwikGoblin www kwikgobiincom „A995S(lapariie) W04 é 
Elegant Directory- wwwelegantdiretorycom 3995 $ (1 apariţie) 2005 6 
Minge On www mingleon com 2999 S (l apariţie) |. 2004 6 
Sinittyz „www smittyzwebcom 2995 5 (1 aparitie) = 2005 6 
Your Index www 2yi.net „1895 S (1 apariţie) 2004 6 
Links Juice” www linksjuice com 4997 S (1 apariţie) 2006 6 
Seven Seek www sevenseek com 5000 $ (1 apariţie) 2004 6 
Links Giving wwwlinksgivingcom 2900 Slan 2000 6 
Links Arena www .inksarena.com 14,00 $ (1 apariţie) 2006 6 
Goo Linx www goolinx com Reciprocitate 2006 5 
“Directory Free. www directory-free.com Reciprocitate PR3 2005. 5 
LDM Studio www directorylmstudioicom.  . ReciprocitatePR3 2004 5 
"Lite Directory „uwwlitedirectorycom ReciprocitătepR3 =° 2006 5 


Brad ştie că, dintre produsele sale pentru Web, cărțile de vizită sunt de depar- 
te cele mai eficiente (din punct de vedere al căutărilor pe Web şi IOCC). Cărţile 
de vizită reprezintă însă numai o secţiune pe site-ul său, aşa că linkurile de 
adâncime către această secţiune sunt cruciale. Obţinând câteva linkuri inbound 
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spre pagina sa de bază şi multe altele spre pagina de secţiune cu textul ancoră 
„cărţi vizită”, el speră să ajungă la un rezultat indentat în top 10 Google. 


ÎNSCRIEREA LA MOTOARE DE CĂUTARE 

Înscrierea la motoarele de căutare este procesul de înscriere al URL-ului 
site-ului dumneavoastră la miile de motoare de căutare de pe Web 
pentru a fi indexat. În mod tradițional, firmele de SEO taxează servi- 
ciul acesta și mulți clienți susțin că sunt satisfăcuți de rezultate, spre 
continua mea uimire. Alte firme au oferit servicii automate de înscri- 
eri multiple, utilizând fie interfeţe online, fie software desktop. În ul- 
timii ani, acest gen de activitate a fost însă mult devalorizat, pe de o 
parte din cauza dominanţei relative a motoarelor importante și, de 
asemenea, pentru că majoritatea motoarelor de căutare decente par- 
curg ele singure Webul pentru a găsi site-uri. Totuși, paginile de re- 
zultate pentru motoarele de căutare minore sunt ocazional indexate 
de Google și din acest motiv există o mică valoare reziduală pentru 
înscrierea la motoare de căutare. 

Pe scurt, recomandările mele sunt următoarele: 


» Nu utilizați software de înscriere la motoare de căutare. Multe 
programe nu funcționează corespunzător, deoarece linkurile lor 
nu sunt actualizate și unele motoare de căutare blochează în mod 
activ sau trec pe lista neagră asemenea înscrieri. Ghidul Google 
pentru webmasteri afirmă: „Nu utilizaţi programe de calculator 
neautorizate pentru a înscrie pagini, pentru a verifica clasificările 
etc. Asemenea programe consumă resurse de calcul și încalcă ter- 
menii și condiţiile de utilizare.” 


» Pentru a găsi alte motoare de căutare, căutați pe Google, pe rând, 
cuvintele „submit URL”, „submit site” și „add to listing” și cercetaţi 
cu atenţie primele 100 de rezultate. Există atât de multe motoare 
de căutare, încât ați putea petrece câteva weekenduri numai cu ac- 
tivitatea aceasta. Sfatul meu este să verificaţi valoarea PageRank a 
paginii de bază a unui motor de căutare înainte de a vă înscrie. 
Orice valoare mai mică de PR4 nu merită efortul. 


» Folosiţi aceeași descriere pe care ați utilizat-o pentru înscrierile în 
director (atunci când se cere o descriere). Întotdeauna treceţi 


URL-ul paginii de bază în caseta de înscriere; motorul (dacă este 
decent) va porni de acolo, găsind și indexând restul paginilor. 


Eu m-aș sinchisi să mă înscriu doar la următoarele opt motoare (și 
le-aș lăsa pe celelalte persoanelor care dispun de mai mult timp liber 
decât de rațiune). 


NUME 
MOTOI OBSERVAȚII NFIINŢARE 
NOTOR URL MOTOR OBSERVA ÎNFIINȚARE 
2000 


Exactseek www exactseek.com Gratuit, până la 10 URL-uri | 7 
Gigablast www gigablast.com Gratuit 2005 7 
EntireWeb www.entireweb.com 249 $ pentru înscriere 1998- 6 
ScrubTheWeb' wwwscrubtheweb.com. . - Link reciproc pentru indexare 1996 6 
Ulyseek wwwulyseek.com” 20 SIURL 2005 5 
Amfibi wwwamfibi.com Gratuit/10.S/URL expres 2001 0 
Search Hippo - www.searchhippo.com . . Întâi înregistrare, apoi gratuit 2001 0 
 Towersearch  wwwtowersearch.com . . Întâi înregistrare, apoi gratuit ~ 2002 0 


Am inclus entireweb.com și amfibi.com deoarece sunt versiunile în 
limba engleză ale unor motoare de căutare binecunoscute din Suedia, 
respectiv din Spania. Voi prezenta mai târziu două dintre cele mai 
mari motoare de căutare internaționale, baidu.com și yandex.com, în 
secțiunea despre optimizarea căutării locale (a se vedea P. 213). 


PARTICIPAREA PE FORUMURI 


Ajungem astfel la unul dintre cele mai interesante sectoare ale con- ` 


struirii active de linkuri: participarea pe forumuri. Poate că ați obser- 
vat că mulți postatori de pe forumuri au semnături frumos executate, 
care prezintă numele firmei lor (adesea, cu linkuri ce utilizează text 
ancoră bogat în cuvinte-cheie). Există un motiv pentru asta: motoare- 
le de căutare indexează aceste linkuri și, în unele cazuri, atât postările 
de pe forum, cât și paginile de profil ale utilizatorilor — care au de 
asemenea linkuri — obțin o valoare PageRank de la Google. 


* Adresa specificată nu este valabilă; puteţi folosi în schimb www.ulysseek.com — 
taxa de înscriere este de 25$/URL. [nred] 
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Pe multe aviziere electronice/bulletin boards (de exemplu, 


VBulletin), sintaxa pentru un fișier semnătură este: 


John Doe, Managing Director 
[url=http://uww.domeniultau.ro] 
text ancoră cuvânt-cheie 
[/url] 


Recomandările mele pentru participările pe forumuri sunt 
următoarele: 


» 


» 


» 


» 


Cercetaţi domenii de interes asociate site-ului dumneavoastră prin- 
tr-o căutare pe Google. De exemplu, dacă aveţi, ca Brad, o tipografie 
care deservește în principal firme mici, puteți căuta „small business 
forum” sau „home business forum”. 


Identificaţi maximum trei sau patru forumuri la care vă puteți alătura 
(selectând exclusiv din primele 10 rezultate, când valoarea PageRank 
a paginii de bază a forumului este minimum PR5). 


Semnați și creați o pagină de profil care conţine un link spre site-ul 
sau blogul dumneavoastră și un fişier semnătură care conţine o anco- 
ră bogată în cuvinte-cheie. 


Începeți să postați răspunsuri la întrebările la care sunteți calificat să 
răspundeți și nu dezgropaţi postări vechi din arhive (membrii forumu- 
lui nu vă vor mulțumi pentru asta). Reamintiţi-vă eticheta: fiți util, fiți 
politicos și evitați autopromovarea scandalizatoare. Dacă nu veți pro- 
ceda ca atare, reputația dumneavoastră (și a firmei) ar putea suferi. 


Acolo unde este posibil, încercați să vă legaţi postările la sfaturi de 
pe blogul de afaceri. Dacă, de exemplu, ați răspuns la o întrebare des- 
pre meritele tiparului complet color, aţi putea pune un link spre un 
articol de pe blogul dumneavoastră, care examinează mai detaliat 
acest aspect. Pe lângă beneficiile SEO, v-aţi putea alege cu unul sau 
doi clienți noi. Voi examina mai amănunțit blogurile în secțiunea 
următoare P. 170. 


Mai presus de orice, nu exagerați cu postările. Valoarea fiecărui link 
se reduce pe măsură ce numărul linkurilor (din același domeniu) 
crește. Nu uitaţi — aveţi o afacere de condus! 


ARTICOLE, BULETINE INFORMATICE ŞI REVISTE ONLINE? 

Cel mai bun mod de a vă promova site-ul este prin publicarea de arti- 
cole. Poate că ați observat că pe Web există literalmente mii de reviste 
electronice și site-uri ce acoperă toate tipurile de subiecte specializa- 
te. Multe dintre ele sunt administrate de persoane cu hobbyuri și de 
webmasteri prost plătiţi, care dispun de foarte puțin timp. 

În mass-media tradiționale, tipărite, autorii și jurnaliștii în curs de 
afirmare își încep adesea cariera ca liber-profesioniști, trimițând arti- 
cole redacţiilor de ziare și reviste, spre a fi examinate în vederea publi- 
cării. O rețea ineficientă de editori şi agenţi literari stă în calea 
publicării și plata este modestă. 

Internetul a eliberat această piață, crescând masiv numărul de 
publicații ce caută materiale și creând sute de arhive („repository”) 
online unde oricine poate posta un articol, invitând practic publica- 
rea. În plus, există grupuri care oferă ajutor pentru scriere și liste de 
anunțuri, prin care autorii de articole îi pot notifica pe webmasteri 
asupra celor mai recente texte pe care le-au scris. Evenimentele se 
derulează aproximativ astfel: 


» Creați conţinut de calitate superioară (1.000-1.500 de cuvinte) care 
acoperă un subiect specific sau care răspunde la o întrebare speci- 
fică și împărtășiți-vă cunoașterea și experiența dobândite cu greu. 


» Postaţi-vă articolul pe maximum cinci arhive de calitate superioa- 
ră cu articole gratuite, însoțit de un sinopsis și de o casetă de resur- 
se („despre autor”) care au linkuri spre site-ul sau blogul firmei 
dumneavoastră. 


» Semnalaţi-vă prezenţa noului articol prin postarea sa pe o listă de 
anunţuri care este monitorizată de webmasteri și editori de reviste 
online. 


» Webmasterii și editorii vă găsesc conţinutul și-l publică pe site-uri- 
le lor. Deoarece le-aţi cerut să includă și caseta de resurse (ca o 
condiție pentru reproducerea gratuită), ei construiesc backlinkuri 
excelente spre site-ul dumneavoastră (și vă trimit de asemenea 
trafic). 


* În original este folosit termenul de „ezine”, ce provine de la „electronic magazines” 
(reviste electronice), practic reviste online. [nred] 
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Dacă puteți scrie texte bune, puteți obține aproape tot ce doriți din 
lumea Webului. Dacă puteți identifica nișe multiple în care se află 
întrebări la care nu s-a răspuns, puteți (așa cum s-a exprimat Matt 
Cutts) „zgudui motoarele de căutare”. Ideea esenţială este că acesta ar 
trebui să fie scopul Webului: să-i aducă pe oamenii care caută ceva la 
pagini cu conţinut excelent care le răspund la întrebări. 

Calculele sunt, de asemenea, incitante. Imaginaţi-vă că ați scris 
zece articole și că le-aţi plasat pe toate în cinci arhive. Fiecare articol 
este preluat anual pentru republicare de (să zicem) 20 de webmasteri 
diferiți. Asta înseamnă 10 X 20 X 5 = 1.000 de backlinkuri în cinci ani, 
majoritatea provenind de la site-uri relevante și importante. Este o 
dobândă foarte bună la investiția dumneavoastră modestă în scris. 

Dacă nu mă credeți, examinaţi un articol pe care l-am scris acum 
câțiva ani despre felul în care trebuie denumit un proiect intranet. 
Efectuaţi o căutare de expresie exactă pe Google pentru „the name 
that one gives a project does have a marked” și apoi daţi clic pentru a 
„repeta căutarea cu rezultatele omise incluse”. La momentul scrierii 
acestor rânduri, 366 de site-uri publicaseră articolul, deoarece a fost 
scris în octombrie 2004. Dacă aș fi avut zece articole ca acesta, acum aș 
fi avut aproape 4.000 de backlinkuri. 


CUM SĂ VĂ CONSTRUIȚI ARTICOLUL 

Când scrieți articole, esențiale sunt plănuirea și pregătirea. Eu 

obișnuiesc să creez un document Word care conține opt casete. 

Utilizez aceste casete pentru a copia și lipi când adaug articolul la 

arhive: 

» CASETA 1: TITLUL ARTICOLULUI. Pentru articolul meu despre intranet, 
titlul a fost: Intranet Project Names — Some Ideas. 


» CASETA 2: INSTRUCȚIUNI PENTRU PUBLICARE. Aceste instrucțiuni in- 
formează webmasterul care sunt permisiunile de republicare, ce nu 
poate modifica și dacă este necesar să vă solicite permisiunea ori să vă 
notifice înainte de publicare. Este inclus, de asemenea, URL-ul perma- 
nent („permalink” — o legătură permanentă către articolul dumnea- 
voastră), numele autorului, e-mailul de contact, adresa blogului și 
numărul de cuvinte al articolului. 


» 


» 


» 


CASETA 3: CUVINTELE-CHEIE ALE ARTICOLULUI. Unele arhive vă îngă- 
duie să specificaţi meta-date keyword care-i vor ajuta pe webmasteri 
să vă găsească articolul. Introduceţi datele cuvintelor-cheie în această 
casetă, despărțite prin virgule, dar fără spaţii goale. 


CASETA 4: REZUMATUL ARTICOLULUI. Includeţi în caseta 4 un rezu- 
mat de 100-200 de cuvinte al conținutului. Pe multe arhive, titlul și 
rezumatul vor fi primele pe care le citește un webmaster când decide 
între articolul dumneavoastră și altele care sunt disponibile. 


CASETELE 5 ŞI 6: CORPUL ARTICOLULUI. Includeți în caseta 5 un articol 
de 1.000-1.500 de cuvinte scrise în text simplu, cu paragrafe noi înainte 
şi după fiecare subtitlu. În caseta 6 produceți o versiune HTML a 
aceluiași articol, cu subtitlurile evidenţiate prin taguri heading. Nu 
includeți mai mult de două linkuri bogate în ancore în corpul artico- 
lului, deoarece multe arhive limitează numărul acestora. 


CASETELE 7 ŞI 8: CASETA DE RESURSE. Din nou, produceți versiuni text 
simplu și HTML ale casetei dumneavoastră de resurse, care includ 
informaţii despre autor și un link text bogat în ancore spre site-ul sau 
blogul dumneavoastră. 


Mai jos am inclus exemple pentru caseta 2 (instrucțiuni pentru publi- 
care) și caseta 7 (caseta de resurse). 


INSTRUCŢIUNI PENTRU PUBLICARE 


Se acordă permisiunea de a reproduce acest articol doar în publicaţiile gratui 
te, cum ar fi pe un website sau într-o revistă electronică (publicaţiile tipărite au į 
nevoie de permisiune separată) atât timp cât se include, fără modificări, caseta i 
cu sursele. Toate linkurile trebuie să fie active. În momentul publicării se va tri 
mite un exemplar onorific (e-mail davidoviney.com). 


Titlul articolului: 

Câteva idei despre denumirea proiectelor intranet 

URL-ul articolului: : 
http;//viney.com/intranet_watch/2004/ho/intranet-project-names-some-ideas.html ; 
Numele autorului: ; 
David Viney 

Adresa de contact prin e-mail: 
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davidEviney.com 

Blogul autorului: 
http://viney.com/intranet_watch 
Numărul de cuvinte: 

1.426 (în corpul textului) 


TREBUIE INCLUSĂ CASETA DE RESURSE — VERSIUNE TEXT 
Despre autor: 


David Viney (davidQviney.com) este autorul Ghidului portalurilor intranet; 
31 de pagini de sfaturi, instrumente şi descărcări ce acoperă perioada dinaintea, 
din timpul şi de după implementarea portalului intranet. 


Puteţi citi ghidul pe http://wwwyiney.com/DFV/intranet_portal_guide sau 
vedeți articolul original în context pe Intranet Watch Blog (http://viney.com/ 
intranet_watch/2004ho/intranet-project-names-some-ideas.html). 


UNDE SĂ VĂ TRIMITEŢI ARTICOLUL 
Pe forum (www.seo-expert-services.co.uk) includ linkuri spre mai 


mult de 100 de arhive pentru articole, dar sfatul meu este să alegeți 
patru sau cinci arhive principale de pe lista mai scurtă din continuare. 
Mai bine să scrieți mai multe articole decât să trimiteţi doar câteva în 
foarte multe locuri diferite. 


www articlesfactory.com Linkuri în corp şi casetă de resurse = 2004 
wwwarticledashboard.com Linkuri în corp şi casetăde resurse. 2005 
http./fezinearticles com “3 linkuri în caseta de resurse. HTML 199 
wwwartideonramp.com Linkuri in corp și casetă de resurse 2006 

www ideamarketers.com Linkuri în caseta de resurse 1908. 

we goartices com ip ceru e T 


După ce v-aţi selectat site-urile, vizitați-le și înscrieți-vă pentru un 
cont. Validaţi înregistrarea așa cum se cere prin e-mail, apoi înscrieți-vă 
articolele unul câte unul, alegând categoria cea mai potrivită pentru 


fiecare. Dacă site-urile acceptă doar articole scrise cu text simplu, 
utilizați casetele 5 și 7 din fișierul șablon. Dacă sunt acceptate taguri 
HTML simple, utilizați casetele 6 și 8. Dacă este disponibilă o funcție de 
previzualizare, testaţi-vă articolul înainte de a-l trimite editorilor pen- 
tru examinare și acceptare. 


CUM SĂ VĂ ANUNŢAŢI ARTICOLUL 

După ce articolul v-a fost publicat, mulți webmasteri vi-l vor găsi prin- 
tr-o căutare obișnuită. Alţii poate că s-au abonat la un flux RSS (a se 
vedea P. 174) din arhivă, așa că vor fi înștiințați în felul acela despre 
articolul dumneavoastră. Există, totuși, un alt mod de a-i înștiința pe 
webmasteri: listele de anunţare a articolelor. 

Toate listele principale de anunţare a articolelor se află pe Yazoo! 
Groups, deoarece "Yazoo! a acceptat primul sindicalizarea decentă 
de fluxuri RSS și fluxuri e-mail din partea unei platforme de reţele 
sociale în anul 1999. Și de data aceasta sfatul meu este să nu alegeți 
decât două sau trei din lista scurtă de pe pagina alăturată. 


LISTA DE ANUNTȚARE ARTICOL MEMBRI INFIINȚARE PR 


„http:/groupsyahoocomigrouplartide_announce . =10000 1999 4 
http://groupsyahoocom/grouplfree-Reprint-Artides 4000 2001 4 
Mip/Minancegroupsyahoocomfroupliee-Content  ~4000 1999 4. 


Adăugaţi-vă articolele (în text simplu) la grupuri, asigurându-vă că 
puneţi liniile directoare pentru publicare la începutul fiecărei postări. 
După ce va fi verificată de către moderatorii site-ului, existența artico- 
lului va fi anunțată tuturor membrilor prin e-mail. 

Oare titlul dumneavoastră le va atrage atenţia, ținând seama de 
faptul că sistemul lor de e-mail le încarcă până la 40 de articole pe zi? 
Poate că da, iar activitățile dumneavoastră de sindicalizare vor fi în 
plină desfășurare. 
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LEGĂTURI PERMANENTE CĂTRE CONŢINUTUL DUMNEAVOASTRĂ 

Poate că ați observat din exemplul cu articolul meu despre Intranet că 
trebuia să daţi clic pe a „repeta căutarea cu rezultatele omise incluse”, 
pentru a vedea toate paginile cu backlinkuri. Aceasta se datorează 
operării filtrului Google de conținut duplicat, pe care vi l-am prezen- 
tat în „cum stochează Google” P. 99. 

Google este foarte eficient în a identifica paginile cu conținut simi- 
lar și în a transfera paginile duplicate în indexul suplimentar. Asta nu 
trebuie să vă sperie. Sute de linkuri inbound (chiar și din paginile su- 
plimentare) continuă să fie utile pentru cauza dumneavoastră. 

Cel mai important este să vă asiguraţi că pagina de conţinut cu 
articolul dumneavoastră original (plasată pe site-ul sau blogul de afa- 
ceri) nu este una dintre paginile expediate în suplimentare. Deși nu 
există niciun mod prin care să puteți evita asta în mod absolut, utili- 
zarea LEGĂTURILOR PERMANENTE este de ajutor. În exemplul de mai 
sus, legătura permanentă (dacă ați trecut-o cu vederea) se afla în case- 
ta de resurse: . 

[vedeţi articolul original în context pe Intranet Watch Blog 

(http://viney.com/intranet_watch/2004/10/intranet-project-names- 

some-ideas.html).] 


Arătându-i cititorului (și lui Google) unde este sursa originală a artico- 
lului, aveți o ocazie mai bună de a vă asigura că pagina de conţinut 
originală rămâne în indexul principal. La urma urmelor, duplicatele (la 
alte site-uri) vor conţine toate un link spre pagina dumneavoastră ori- 
ginală, în timp ce pagina dumneavoastră originală nu va conţine lin- 
kuri outbound spre niciunul dintre site-urile sau revistele online ce au 
preluat articolul. Asta înseamnă editarea casetei de resurse pentru fie- 
care articol predat, dar merită efortul. Pe unele site-uri puteți să 
includeți mai multe linkuri în corpul articolului, iar apoi să plasați pur 
și simplu legătura permanentă la sfârșitul corpului articolului. 
Apropo, dacă eforturile acestea eșuează și originalul dumneavoas- 
tră sfârșește într-un index suplimentar, vă recomand să-l revizuiți 
pentru a include text nou și diferit față de cel predat site-urilor pentru 
articole. În timp, dacă originalul dumneavoastră diferă cu minimum 


20% faţă de celelalte copii de pe Web, ar trebui să reintre în indexul 
principal. Încercaţi să schimbaţi textul atât din partea de sus, cât şi 
din partea de jos a corpului paginii. Pentru a testa dacă aţi făcut înde- 
ajuns, puneţi-vă URL-ul (revizuit) și copia indexului principal 
în Similar Page Checker Tool la www.webconfs.com/similar-page- 
checker.php. 


LICENŢE CREATIVE COMMONS 

Dacă aveţi un blog sau o secțiune a site-ului în care vă păstraţi artico- 
lele originale, merită să adăugaţi pe pagină o notiţă de copyright, ex- 
plicând ce drepturi are un webmaster vizitator de a vă copia sau 
republica materialele. În mod frecvent, dacă un webmaster găsește un 
articol care-i place, vă va vizita site-ul pentru a căuta și altele. O 
LICENȚĂ CREATIVE COMMONS este o modalitate prin care îi spuneți ce 
poate face. 

Site-ul Creative Commons (la http://creativecommons.org) oferă 
instrumente gratuite ce le îngăduie autorilor să-și marcheze cu ușu- 
rință creaţiile cu diverse drepturi. În esență, sunt două opțiuni: „toate 
drepturile rezervate” și „unele drepturi rezervate”. Pur și simplu 
completaţi formularul, iar site-ul va genera un cod HTML (text sau bu- 
ton) pe care îl puteţi adăuga site-ului dumneavoastră. 

Yazoo! Search oferă o opțiune avansată de căutare pentru pagini 
de Creative Commons și unii webmasteri o utilizează pentru a urmări 
conţinutul pe care-l pot republica. Adăugând codul, ușurați găsirea 
articolelor dumneavoastră. 


Brad înscrie patru articole la cinci site-uri diferite din sectorul firmelor familiale. 
Fiecare articol conţine un link (actual şi un text ancoră bogat în cuvinte-cheie) 
către site-ul lui în corpul principal al articolului şi un link către site-ul şi blogul lui 
în caseta de resurse („despre autor”) din partea de jos a articolului. Toate arti- 
colele sunt optimizate pentru cuvintele-cheie ale sale şi pentru lanţuri de 
cuvinte-cheie. 


* Pentru România, accesaţi tabul International (situat în dreapta sus) și efectuaţi 
clic pe steagul țării. [n red] 
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El constată cu uimire că obţine mult trafic direct de excelentă calitate dinspre 
aceste site-uri, că articolele sale apar în apropierea topului de rezultate de că- 
utări la unele dintre lanţurile din trei cuvinte-cheie şi că asta pare să-l ajute să 
obţină PageRank mai rapid decât oricare dintre celelalte metode gratuite pe 
care le-a utilizat. Nu este singurul care a descoperit asta — şi dumneavoastră 
sunteţi acum în posesia acestei pepite importante de informaţii. 


Brad reuşeşte ca unele dintre articolele sale să fie acceptate pentru publicare 
în buletine informative populare ale afacerilor mici sau familiale. El îşi creează, 
de asemenea, propriul buletin informativ lunar expediat prin e-mail, la care 
clienţii se pot abona pe site-ul său. Asta îl ajută să construiască o listă de adrese 
e-mail cu clienţi valoroşi şi să stabilească cu ei o relaţie continuă. În timp, el 
descoperă că în felul acesta capătă o mulţime de comenzi repetate, mai ales 
când îşi împănează în mod regulat buletinul informativ cu oferte speciale. 


Vă rog să-l copiaţi pe Brad. Nu necesită un efort teribil de mare și în- 
totdeauna aduce mai multe beneficii decât concentrarea permanentă 
asupra stabilirii de linkuri reciproce. 


RELAŢIILE PUBLICE ONLINE 

Activitatea de PR online este o rudă apropiată a înscrierii articolelor. 
Ca și în cazul articolelor, scrieți un comunicat de presă, îl publicaţi 
într-o arhivă PR și speraţi că celelalte site-uri îl vor prelua și utiliza. 
PR-ul online diferă de cel din afara internetului (și astfel s-ar putea 
susține că este mai puternic) prin faptul că ținteşte mai precis 
mass-media de știri mainstream. Dacă-l concepeţi corect, umilul 
dumneavoastră comunicat poate sfârși prin a apărea pe site-ul unei 
reţele de știri majore. Unele site-uri de PR vă oferă chiar oportunitatea 
de a vă vedea comunicatul introdus în Google News și Yaroo! News. 
Un singur link PR7 de la o pagină Web BBc ar putea însemna diferența 
dintre o clasificare în top 30 sau în top 10 pentru una dintre expresii- 
le-cheie de căutare ale dumneavoastră. 


SCRIEREA UNUI COMUNICAT DE PRESĂ BUN 

Un model util pentru scrierea de comunicate de presă bune este de a 
răspunde, pe rând, la întrebările-cheie „de ce”, „când”, „cine” și „cum” 
(la „unde” mă voi referi mai târziu): 


» DE CE scrieţi acest comunicat? În esență, căutați publicitate gratuită 
de la site-uri cu trafic bun, o avansare în clasificările de căutare și 
menținerea firmei dumneavoastră în atenția publicului. Autopro- 
movarea simplă și întâmplătoare nu este niciodată un motiv bun pen- 
tru un comunicat de presă. 


» CÂND ar trebui să concepeți un comunicat de presă? În mod uzual, 
majoritatea firmelor folosesc comunicatele de presă doar dacă au ceva 
interesant de spus. De exemplu, poate că aţi lansat un produs nou și 
inovator, ați câștigat un premiu sau ați deschis o sucursală. Dacă nu 
puteți lega un comunicat de ceva de interes autentic față de activitatea 
dumneavoastră, așteptați momentul când o puteți face. 


» Pe CINE ţintiți cu acest comunicat? De exemplu, intenţionaţi să 
atrageți clienți sau consumatori? Ţintiţi un tip specific de persoană 
(bărbat/femeie, tânăr/bătrân)? Opinia comunicatului trebuie să atra- 
gă în mod direct audiența țintă, altfel nu va fi preluat și utilizat în 
modul corect. 


» CUM Vă veţi asigura că un comunicat va fi realmente acceptat și utili- 
zat de alții? Primul punct, şi cel mai important, este de a-l face meri- 
toriu pentru știri. Nu uitaţi: mass-media din domeniul știrilor este 
primul dumneavoastră „cumpărător” și caută o poveste, nu o reclamă. 
Realizaţi un comunicat scurt, utilizaţi un stil jurnalistic, rezumați-vă 
la datele pe care le puteţi susține și fiți concis. 


Ca exemplu, să presupunem că aveți o firmă care închiriază limuzine de 
lux pentru nunți și că ați lansat recent un nou serviciu „limuzina roz”, 
care are drept țintă căsătoriile civile între persoane de același sex. 
Răsuflat, știu, dar suportați-mă. Comunicatul de presă trebuie să fie un 
„Cârlig” pentru a-l face meritoriu pentru știri — un fapt uimitor, o temă 
provocatoare sau niţel umor pot juca roluri importante. Încercaţi să 
cercetaţi piața pentru căsătoriile între persoane de același sex. Și să 
adunați date-cheie despre creșterea popularității lor. Întreprindeți o 
cercetare de piaţă și intervievaţi-vă unii clienți. Obţineţi citate amuzan- 
te și anecdote utile. Găsiţi o abordare care să vă atragă audiența țintă. 
Să presupunem că folosiți drept „cârlig” opinia controversată potri- 
vit căreia cuplurile de persoane de același sex sunt mai dedicate către 
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parteneriatele pe viață decât cuplurile heterosexuale (și că ați susținut 
asta prin cifre și niţel umor). Problema următoare este cum să legați 
acest „cârlig” de oferta dumneavoastră (serviciul de limuzine pentru 
nunţi pe care-l oferiţi). 

Puteţi utiliza artificiul unui interviu cu propria dumneavoastră per- 
soană, în care vorbiţi despre felul în care vremurile noi cer servicii noi. 
Puteţi descrie decizia de a picta limuzina în roz, răspunsul pe care l-aţi 
primit faţă de acțiunea respectivă și ce intenţionaţi să faceți pe viitor. 

Un comunicat de presă bun nu este o reclamă plictisitoare pentru 
afacerea dumneavoastră, ci o poveste reală de interes autentic pentru 
audienţă. În felul acesta, va fi ales de editorii de ştiri. 


CUM SĂ VĂ STRUCTURAŢI COMUNICATUL DE PRESĂ 

Am menționat mai devreme un „stil jurnalistic”. Pe scurt, asta în- 
seamnă aducerea în vârf a mesajului celui mai important al comuni- 
catului (în formă rezumativă), iar apoi repetarea sa masivă în restul 
comunicatului. Stilul acesta i-a slujit bine pe jurnaliști de-a lungul se- 
colelor, așa că, dacă-l ignoraţi, o faceți pe răspunderea proprie. Stilul 
respectiv interzice, de asemenea, utilizarea unor cuvinte ca „eu”, „tu” 
sau „noi” și folosirea inutilă a jargonului (fără explicaţii). 

Structura unui comunicat de presă bun este aproape bătută în cuie. 
Urmaţi aceste principii foarte îndeaproape, sau riscați ignorarea co- 
municatului exclusiv pe temeiuri de calitate: 

» ANTET. Deoarece materialul este un comunicat de presă online, 

antetul trebuie să fie întotdeauna PENTRU DIFUZARE IMEDIATĂ, 


» TITLU. Concepeţi titluri (în mod ideal) de mai puțin de 20 de cuvin- 
te, scrise cu bold și cu minimum de majuscule. Trebuie să fie si- 
multan atrăgătoare și informative. De exemplu: 


Numărul parteneriatelor între persoane de acelaşi sex depăşeşte toate 
aşteptările şi determină o nouă generaţie de servicii matrimoniale. 


» DATA ŞI LOCUL. Întotdeauna treceți-o sub titlu și preferabil cu fon- 
turi gri, mai mici (de exemplu 1 iunie 2008, Londra). 


» CORPUL. Corpul comunicatului de presă trebuie să înceapă întot- 
deauna cu un singur paragraf, scurt, care rezumă comunicatul și 


răspunde la întrebările „cine”, „ce”, „când”, „unde” și „de ce”. De 
exemplu: 


În primul an după ce parteneriatul civil a fost legiferat, în decembrie 2005, peste 
36.000 de indivizi şi-au pus pirostriile; mai mult decât anticipase guvernul pen- 
tru primii câţiva ani! 2006 a fost într-adevăr anul căsătoriilor homosexuale, de- 
terminând schimbări uriaşe în industria organizării de nunți. 


Corpul continuă cu cârligul, linkul și oferta, în care vă discutaţi în 
cele din urmă produsele și serviciile. Adesea, linkul include unul 
sau două citate provenite de la directorul de marketing și/sau de la 
clienți. În mod tipic, corpul unui comunicat de presă include un 
link HTML bogat în ancore spre serviciul dumneavoastră (de exem- 
plu, limuzine roz) și un link-către site-ul dumneavoastră (folosin- 
du-vă numele firmei ca text ancoră). 


» PARAGRAFUL DE PREZENTARE (BOILERPLATE). Precum caseta de 
resurse pentru articole, acesta rămâne de obicei nemodificat de la 
un comunicat la altul și conține o scurtă descriere a firmei și a 
activităților sale. 


» INFORMAȚII DE CONTACT. Încheiaţi comunicatul de presă cu detalii 
de contact, astfel ca aceia care activează în domeniul știrilor să 
poată afla mai multe, dacă doresc. Includeţi numele persoanei de 
contact, numele companiei, adresa, numărul de telefon și adresa 
Web. În cazul în care comunicatul se referă la mai multe companii 
(de exemplu, o preluare sau un joint-venture), includeți detalii des- 
pre ambele firme. 


UNDE SĂ TRIMITEŢI COMUNICATUL DE PRESĂ 
În primul rând, și cel mai important, publicați întotdeauna comuni- 
catul de presă original pe propriul dumneavoastră site, preferabil în- 
tr-o categorie „știri” sau „comunicate de presă”, sub o secțiune 
„despre noi”. În al doilea rând, expediați întotdeauna comunicatul 
prin e-mail la editorii oricăror publicaţii ce au ca țintă audiența pe 
care v-aţi ales-o. ţ 

Ar trebui, de asemenea, să expediaţi comunicatul de presă la unul 
sau mai multe dintre principalele arhive PR online. În realitate, există 
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doar trei „jucători” majori (primii trei din tabelul următor), dar eu am 
mai inclus doi pentru a fi mai complet." 


ARHIVA COMUNICATE 
DE PRESA 


www businesswire com Linkuri în corp și caseta de resurse. 8 
WWW.prnewswire.com Linkuri în corp și caseta de resurse. 1995 8 
www.prweb.com 3 linkuri în caseta de resurse. HTML 1997 7 
. wwwmirtualpressofficecom . . Pentru târguri comerciale și dosare de presă. 1996. 6. 
wwwaprlogorg. Servici gratuite. Fluxuri Google News. Eea EA 


Toate serviciile de PR importante operează cu un mecanism de ta- 
xare pe mai multe niveluri, unde plătiți mai mult pentru funcționalitate 
suplimentară (de exemplu, utilizarea de linkuri text ancoră bogat în 
cuvinte-cheie în corpul principal) sau pentru expunere mai mare (de 
exemplu, flux către Google News sau mesaje e-mail către editori). 
Există și unele servicii gratuite (ca prlog), dar, în general, merită să 
plătiți atâta timp cât aveţi realmente ceva interesant de comunicat. 


4.3 NOUTĂŢI ÎN WEB 2.0 

Web 2.0 desemnează o presupusă generație secundă de servicii bazate 
pe internet, ca site-uri de rețele sociale, wiki-uri, „lentile” și bloguri, 
care le îngăduie oamenilor să colaboreze și să partajeze informaţii on- 
line în moduri anterior inaccesibile. Dacă Web 1.0 (primii cincispreze- 
ce ani de Web) se referea numai la conectarea oamenilor la informații, 
Web 2.0 are în vedere conectarea oamenilor între ei, care a devenit 
posibilă prin extinderea tot mai mare a reţelelor de bandă largă și de 
viteză mare și a celor wireless. 

Aceste platforme noi le permit oamenilor să comunice de la egal la 
egal, indiferent dacă partajează audio sau video sau dacă se reconec- 
tează cu colegi ori prieteni, atât vechi, cât și noi. Conţinutul este într-o 
măsură tot mai mare sarcina utilizatorilor site-ului, nu a creatorului 


. 


* Pentru comunicate de presă din România și în limba română puteți accesa servi- 
ciile oferite de către comunicatedepresa.ro, comunicatemedia.ro, icomunicate.ro 
sau webpr.ro. [n red] 


site-ului, al cărui rol este mai puţin de editor și mai mult de modera- 
tor. În prezent, primele cele mai vizitate 50 de proprietăți de pe Web 
includ site-uri precum myspace.com, wikipedia.org, youtube.com, 
blogger.com, craigslist.org, flickr.com, facebook.com, digg.com și 
classmates.com, iar genul acesta de rețele nu se realizează exclusiv în 
scopuri personale: site-uri ca linkedin.com și econsultancy.com vă 
permit să vă schițaţi profilul firmei și să comunicaţi cu persoane cu 
aceleași interese profesionale. 

Dacă atuurile lui Web 1.0 erau relevanța, seriozitatea și bogăția de 
informaţii, trebuie acum să adăugăm atuurile lui Web 2.0, care con- 
stau în discuţiile, zvonurile și bârfele prompte, amuzante și adesea 
controversate, rezumate prin termenul generic „buzz”. 


BLOGURI 

Una dintre caracteristicile cele mai cunoscute ale lui Web 2.0 este 
dezvoltarea blogurilor. Un blog, prescurtarea de la „weblog”, este si- 
milar unui jurnal online, cu conţinut și linkuri Web, ordonate crono- 
logic, cu cele mai recente în vârf. La momentul scrierii acestei cărți, în 
„blogosferă” există peste 60 de milioane de bloguri și zilnic sunt adă- 
ugate altele noi”. Viziunea lui Andy Warhol potrivit căreia într-o bună 
zi fiecare individ se va bucura de 15 minute de faimă se adeverește sub 
ochii noștri. 

Pe bloguri există, bineînţeles, o cantitate teribil de mare de lucruri 
proaste și inutile, pornind de la jurnalul unui adolescent acneiform, 
până la delirurile neo-naziștilor locali. În același timp însă, se vehicu- 
lează multe materiale foarte bune și extrem de relevante ca actualita- 
te. Nu există opinii mainstream, editori sau cenzori care să stea în 
calea scriitorilor sau jurnaliștilor aspiranţi; și, de altfel, jurnaliști de la 
mass-media mainstream ca 88C și Sky (în Marea Britanie) au bloguri 
active. Reţeaua nonprofit Global Voices (www.globalvoicesonline.org) 
conectează bloggeri din toate colțurile lumii și a fost responsabilă 


* Întrebarea curentă este dacă le mai numără cineva. Un studiu Technorati (State of 
the Blogosphere/2008 — http://technorati.com/state-of-the-blogosphere) însu- 
mează peste 113 milioane de bloguri. red] 
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pentru prezentarea multor vești importante printr-o relație perma- 
nentă cu agenţia de știri Reuters. 

Și comentariile, nu numai știrile, beneficiază de pe urma bloggingu- 
lui. Să luăm, de exemplu, cazul lui Andrew Sullivan, care, ca homosexu- 
al, republican și catolic, s-ar fi putut să aibă dificultăți în a se exprima 
complet prin canalele mass-media tradiționale. În același timp însă, blo- 
gul lui, Daily Dish (http://andrewsullivan.theatlantic.com), este probabil 
cel mai popular blog politic de pe internet (vizitat zilnic de peste 100.000 
de persoane, ceea ce reprezintă cam aceeași cifră cu tirajul zilnic al zia- 
rului New York Times). Multe firme s-au orientat către blogging, cu 
destul succes. Peste 5% din companiile din Fortune 500 au bloguri, de 
la i8M la McDonald's, la fel ca și mulți CEO, dintre care cel mai celebru 
este, poate, Jonathan Schwartz, președinte și CEO al Sun Microsystems. 

Din punctul de vedere al seo, blogurile sunt atractive și pentru mo- 
toarele de căutare, deoarece sunt frecvent reîmprospătate, sunt dese- 
ori generate în codare HTML ce respectă standardele, și au conținut 
dens, bogat în cuvinte-cheie, care tinde să fie optimizat în mod natu- 
ral pentru căutare. 


BLOGGING ÎN INTERES DE AFACERI ; 

Dacă veți utiliza un blog în interesul afacerii dumneavoastră, trebuie 
să vă gândiţi serios la timpul pe care va fi necesar să i-l dedicați. Multe 
persoane încep bloguri, dar entuziasmul li se destramă când apar pre- 
siunile vieţii cotidiene. În plus, este realmente destul de greu să găsiți 
ceva interesant despre care să scrieți în mod regulat, fără să reluaţi 
pur și simplu știrile de ieri sau opiniile altora. 

Există mai multe platforme diferite pentru bloguri, dar unul dintre 
furnizorii menționați în continuare poate constitui un început bun. 
Probabil că Blogger este cea mai ușoară platformă cu care puteți să 
începeți, în timp ce Wordpress este cea mai populară printre bloggerii 
de afaceri, întrucât oferă o gamă mare de șabloane elegante. 


URL SITE COMENTARII INFIINTARE Au 


wwwblogger.com Gratuit. Asigurat de Google. 
www drupal.org OpenSource. Gratuit 2001 


SETETE OpenSource. Boa ; 9; 
www.movabletype.com. -. Între 50și 200 $, ee 8 
wwwypepad.com 14,95 S/lună pentru control complet 2003. 8 
httpi/mordpresscom Gratuit și popular 2000 8. 


SCRIEREA CONŢINUTULUI 

Recomandarea mea este să vă focalizați asupra valorii autentice cu 
care puteţi contribui, bazată pe experiența personală. Scrieți despre 
ceva ce cunoaşteţi și iubiți. Nu trebuie să postați zilnic — scrieţi mai 
puţin frecvent, dar cu calitate mai mare; o dată pe lună poate fi sufici- 
ent. Atunci când este potrivit, legați-vă articolele de pe blog în strate- 
gia de scriere a articolelor off-page. Un blog de afaceri poate fi locul 
perfect care să conţină articolul original (și să fie legătura permanentă 
pentru toate sindicalizările următoare ale conţinutului). Dacă începeţi 
un blog de la zero, de ce să nu înființați și un domeniu bogat în cuvin- 
te-cheie, care să vă însoțească site-ul firmei? Puteţi oricând să-l 
regăzduiţi ulterior pe un subdirector din site-ul firmei. 


ATRAGEREA ATENȚIEI 

Atragerea atenţiei este un subiect etern în blogging, ca și în orice altă 
formă de autopromovare. Unii sunt mai pricepuţi în această privință, 
dar răspunsul depinde de natura blogului dumneavoastră. Dacă, aido- 
ma lui Brad, intenţionaţi să publicaţi conținut pentru firmele mici 
despre avantajele diferitelor tipuri de tipărire, atunci trebuie să 
acceptaţi că așa ceva este improbabil să devină parte din știrile main- 
stream. Pe de altă parte, dacă intenţionaţi să fiți în prima linie a unei 
dezbateri politice sau sociale (sau să fiți văzut ca expert într-un su- 
biect de interes mai larg), ați putea spera la mai mult. 

Pentru specialiștii ca Brad, recomand limitarea ambițiilor la o gazdă 
cu legătură permanentă pentru articolele postate. Dacă postările dum- 
neavoastră au un caracter mai general, de mainstream, străduiți-vă să 
comentaţi pe blogurile celor din domeniul dumneavoastră de activitate 
cu care sunteţi sau nu de acord. Faceţi schimb de saluturi reciproce, 
apoi de linkuri și trackbackuri. După aceea vor urma și altele. 
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Oricum aţi proceda, trebuie să vă înscrieţi blogul într-un director 
principal de bloguri, dintre care cel mai important este Technorati 
(www.technorati.com). Urmează o listă scurtă utilă; ca întotdeauna, 
resurse suplimentare sunt disponibile pe forum”. 


URL SITE CERINȚE INFIINTARE 


wwwitechnoraticom Înregistrare și cod de verificare „2002 
wwwblogcatalog.com Buton de reciprocitate 2004 7 
„wwwbloghub com Înregistrare 2003 adu 
wwwblogfluxcom -Înregistrare 2005 P 
www britblog.com Fără reciprocitate . 2004 E 
wwwblogtoplistcom Douăreciproctăţi 2004 6, 
wwwblogdirscom - Limkreciproc - „2005 pi 


ASIGURAREA SINDICALIZĂRII 

Pentru a-i determina pe oameni să sindicalizeze ori să se aboneze la 
blogul dumneavoastră, există practic o singură soluție. Really Simple 
Syndication (RSS) este un format XML banal, conceput pentru partaja- 
rea titlurilor și a altor forme de conţinut Web, ca informaţii despre 
produse și oferte speciale — un fel de distribuire automată „Ultimele 
noutăți” pentru un site sau blog. 

FLUXURILE RSS sunt prompt indexate de motoarele de căutare și, mai 
important, oferă un trafic de utilizatori; mulți utilizatori folosesc în pre- 
zent agregatori de știri online sau de tip desktop, ba chiar și propriile 
browsere, pentru a cumula diferite fluxuri ce-i interesează. Dintr-un 
punct de vedere, oamenii își alcătuiesc propriile lor ziare, cu fluxurile 
RSS ca redactori-șefi automaţi. Ori de câte ori utilizatorii dau clic pe un 
titlu, sunt readuși la pagina cu link de pe site-ul de origine. Toate plat- 
formele majore de blogging oferă generare de flux Rss și utilizatorii 
interesați de conţinutul dumneavoastră apasă pur şi simplu pe butonul 
din partea de jos a blogului și specifică programul reader pe care doresc 
să-l folosească. Actualmente, motoarele de căutare vă pot găsi cu 


* Pentru blogurile din România, Ze List (www.zelist.ro) reprezintă o alternativă; 
înscrierea este gratuită. [n.red] 


ușurință noul flux RSS. Înregistraţi-vă la Google Reader, Myyazool, 
respectiv MyMSN, după care adăugați-vă fluxul la serviciile lor. În mod 
normal, indexarea nu durează mai mult de 24-48 de ore. 

Modul cel mai eficient de a vă indexa fluxul Rss altundeva este de 
a-l înainta prin PING către furnizorii principali, vizitând resursa ma- 
gică numită Ping-O-Matic (http://pingomatic.com). Introduceţi titlul 
blogului, URL-ul blogului și adresa fluxului RSS (de obicei URL-ul blogu- 
lui plus /rss.xml, dar puteți confirma asta în setările blogului). 
Ping-O-Matic face restul, asigurându-vă indexarea în multe site-uri, 
printre care FeedBurner, Feedster, Syndic8, NewsGator, PubSub.com, 
Moreover, Icerocket și Technorati. 


UŞURAREA SINDICALIZĂRII FLUXULUI 

În esență, există cinci moduri pentru a-i ajuta pe alți webmasteri să vă 

sindicalizeze conţinutul. Acestea variază de la foarte simple la destul 

de complexe. Din păcate, modul cel mai complicat (ultimul) este și cel 
mai eficient. 

» SINDICALIZAREA PRIN BROWSER. Mulţi utilizatori folosesc pur și sim- 
plu capacitățile de autodetectare ale browserelor lor (de exemplu, 
FireFox Live Bookmarks și Internet Explorer 7.0) pentru a găsi fluxuri, 
după care dau clic în bara de meniuri pentru a face un bookmark 
(semn de carte) RSS. Pentru a-i ajuta în această direcție, adăugați 
<link rel="alternate" type="application/rss+xml" title= 
"Fluxul de pe blogul lui X" href="http://x.ro/feed.xml" 
/> în tagurile <head> ale tuturor paginilor site-ului dumneavoastră. 


» SINDICALIZAREA PRIN CITITOARE DE FLUXURI. Statistici recente de la 
FeedBurner sugerează că primele cinci programe de acest gen (Google 
Reader, Myyanoo! Bloglines, Netvibes și Newsgator”) cumulează 
peste 95% din toate vizualizările şi clicurile. Cu toate acestea, decât să 
adăugaţi câte un buton de abonare pentru fiecare, la fiecare 
postare, de ce nu luaţi pur și simplu un buton de abonare de la www. 


* Începând cu 31 august 2009, utilizatorii NewsGator Online au trebuit să migreze 
către Google Reader (sau să renunţe de tot la acest serviciu), în urma unor schim- 
bări operate de către NewsGator pentru serviciile sale online și a semnării unui 
protocol de colaborare cu Google. [nred] 
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» 


» 


» 


addthis.com, pe care să-l personalizați pentru programele cititoare de 
fluxuri pe care le preferați? 


ABONAREA PRIN E-MAIL. Deși sună oarecum retro, abonarea prin 
e-mail a fost de fapt introdusă pe piață relativ recent. După ce deschi- 
dem calculatorul, cei mai mulți dintre noi ne vizităm în primul rând 
căsuţa de mesaje e-mail. Multora le convine ca postările de la blogu- 
rile favorite să le fie expediate direct în Inbox. Dacă doriți ca și site-ul 
dumneavoastră să poată face asta, vizitaţi www.feedburner.com” pen- 
tru a crea un buton în acest scop. 


SINDICALIZAREA PRIN JAVASCRIPT. Toate metodele de mai sus îi ajută 
pe utilizatori să vă citească fluxul, dar, pentru a-l afișa pe propriul lor 
site, au nevoie de cod. Un serviciu găzduit este disponibil la FeedSweep 
(www.feedsweep.com) și vă va construi codul necesar. După aceea, 
introduceţi codul respectiv într-o casetă pe bara laterală a blogului 
dumneavoastră, astfel ca webmasterii să-l poată copia și lipi. 


SINDICALIZAREA PRIN PHP. Nu întotdeauna motoarelor de căutare le 
plac fluxurile RSS bogate în conținut; sau, mai exact, nu le plac dacă 
sunt realizate în limbajul de programare Javascript (așa cum este ca- 
zul cu 95% dintre toate fluxurile sindicalizate de pe Web). Google nu 
le va citi. Pe de altă parte, dacă le veți oferi webmasterilor un fragment 
de cod de sindicalizare PHP, toate linkurile dumneavoastră de flux 
bogat în ancore vor apărea în HTML în site-ul care sindicalizează. 
Includerea de script PHP nu se adresează chiar novicilor absoluți, 
totuși nu este foarte dificilă. Alții vă pot ajuta mai mult în această 
privință pe forumul meu, dar serviciul pe care vi-l recomand este 
CARP-KOI evolution (a se vedea www.geckotribe.com). 


ETICHETAREA (TAGGING) 
Recent, a fost inventat un termen nou, WILF, prescurtarea de la „what 


(was) I looking for?” (aproximativ „ce naiba căutam?”). Acesta descrie 


fenomenul imediat recognoscibil al utilizatorului de internet care, 


până la sfârșitul navigării sale pe internet, a uitat ce anume pornise 


* Pe iunie 2007, Google a anunţat achiziționarea FeedBurner (devenit feedburner. 


google.com). Ulterior, toți deținătorii de conturi pe www.feedburner.com au „be- 
neficiat” de opțiunea migrării către un cont Google pentru a se putea folosi în 
continuare de serviciile FeedBurner. [n red) 


inițial să caute. Răspunsurile oferite de Web 2.0 la această problemă 
sunt SEMNELE DE CARTE PORTABILE (de exemplu, Google Bookmarks) 
și TAGGINGUL SOCIAL (de exemplu, del.icio.us), ce le permit utilizato- 
rilor să menţină și să clasifice liste de pagini și site-uri care le plac cel 
mai mult și să și le reamintească pe viitor. În esenţă, acesta este un 
sistem nou de votare care concurează actualul factor de relevanţă uti- 
lizat de motoarele de căutare, linkurile inbound. 

Google și Yaroo! au întreprins deja pași spre rezultatele de căuta- 
re personalizate: după ce v-aţi autentificat, motorul de căutare își 
amintește site-urile pe care le-aţi vizitat mai des și le poziţionează mai 
sus în viitoarele dumneavoastră rezultate de căutare. Google a înce- 
put, de asemenea, să experimenteze cu swICKIS, motoare de căutare 
personalizate pe care le puteţi construi singur, acoperind domenii de 
nișă (uitați-vă la www.google.com/coop/cse). De exemplu, cineva poa- 
te construi un motor de căutare, de tip limuzină pentru toată familia, 
bazat pe Google, iar apoi să-i invite pe alții să-l utilizeze. Eurekster. 
com folosește o abordare a căutării bazată pe comunitate, iar rollyo. 
com (bazat pe Yazoo!) vă permite să vă derulați propria căutare pe 
până la 25 de site-uri. Derulările de căutare pot fi partajate cu alţi uti- 
lizatori, adăugate la site-ul dumneavoastră și multe altele. 

În prezent, există multe servicii de bookmarking și tagging social, 
iar majoritatea le permit membrilor să-și partajeze tagurile cu alți uti- 
lizatori și cu publicul în general. În plus, vă puteți abona la tagurile 
altora. Potrivit lui eBizMBA, cele mai mari 10 servicii de bookmarking 
social (în octombrie 2007)” erau: 


1 digg.com 2 Technorati.com 
3 del.icio.us 4 Propeller.com 
5 StumbleUpon.com 6 reddit.com 

7 Fark.com 8 MyBlogLog.com 
9 Slashdot.org 10 kaboodle.com 


* Conform unui articol eBizMBA din 5 august 2009 (www.ebizmba.com), cele mai 
populare 10 site-uri de bookmarking social sunt: 1 twitter.com; 2 digg.com; 3 
buzz.yahoo.com; 4 stumbleupon.com; 5 reddit.com; 6 technorati.com; 7 delicio- 
us.com; 8 kaboodle.com; 9 mixx.com; 10 propeller.com; twitter reprezintă „noul 
val” și este la modă acum, cunoscând o utilizare din ce în ce mai numeroasă și în 
România. [nred] 
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La majoritatea serviciilor, lista publicului unui utilizator apare pe o 
pagină Web — o pagină care va fi indexată de motoarele de căutare. 
Deoarece fiecare tag de pe pagina de utilizator apare ca un link out- 
bound, linkurile acelea dețin ponderea în algoritmul tradițional, bazat 
pe linkuri. Când se fac abonamente la paginile de utilizator, abona- 
mentele acelea sunt afișate tot ca linkuri (pe pagina de utilizator a 
persoanei care se abonează). În felul acesta, listele cu utilizatorii cei 
mai populari încep să atragă ele însele o clasificare relevantă. 

Este așadar limpede că tagurile inbound trebuie văzute în aceeași 
lumină ca și linkurile inbound. Un webmaster inteligent le va ușura 
utilizatorilor de internet sarcina de a-și eticheta (tagging) paginile sau 
de a le pune semne de carte (bookmarking) și se va asigura că 
conținutul lor include materiale controversate, actuale, meritorii sau 
amuzante, care pot atrage multe taguri de la navigatorii pe internet. 


CUM Îl DETERMINAŢI PE ALŢII SĂ VĂ ETICHETEZE CONŢINUTUL 

Pentru a „ademeni” cu un link sau cu un tag (exact așa cum procedați 

pentru a-i determina pe oameni să vă aleagă materialele de PR), aveți 

nevoie de un „cârlig”. „Cârligele” pot fi de diverse tipuri și dintre cele 
mai populare fac parte: 

» CÂRLIGUL RESURSE. Exemplele includ un modul plug-in pentru blo- 
ggeri, o listă de resurse esenţiale din domeniu, un set de definiții de 
termeni tehnici-cheie din domeniu, un flux de știri, sau un blog des- 
pre schimbările din domeniu. 


» CÂRLIGUL ŞTIRI. Scrieţi o analiză sau o recenzie autoritară despre o 
modificare sau o dezvoltare radicală din domeniul dumneavoastră de 
activitate. Adăugaţi o listă lungă de referinţe și linkuri, pentru a o face 
și mai valoroasă. 


» CÂRLIGUL ATITUDINE. Adoptaţi un punct de vedere controversat în 
privinţa unui subiect din domeniu care contrazice sau poate chiar in- 
tră în conflict direct cu alți experți. Oamenilor le plac discuţiile con- 
tradictorii de calitate! 


» CÂRLIGUL UMOR. Prezentaţi o variantă umoristică asupra probleme- 
lor din domeniul dumneavoastră de activitate, de exemplu 10 erori 


frecvente când..., istorii de dezastre faimoase în... sau știi că ești un 
nimeni când... 


CUM UŞURAŢI ETICHETAREA PAGINILOR 
Pe lângă faptul că îi atrageți pe oameni să vă viziteze site-ul, este vital 
să le ușuraţi posibilitatea de a vă eticheta conținutul. Poate că ați ob- 
servat de pildă pagini de blog care au 20 sau mai multe butoane pe ele, 
pentru diverse servicii de tagging social, ca și pentru programe reader 
de fluxuri. Multe motoare de blogging pot automatiza parțial codul 
fiecărui buton pentru fi corect și unic pentru fiecare pagină, dar poate 
că apreciați că a face lucrul acesta manual pentru toate paginile dum- 
neavoastră Web înseamnă foarte multă muncă. Așa și este! 
mmute DX Există însă o alternativă: agregatorii de butoane pentru ta- 
guri. Prin intermediul forumului (www.seo-expert-ser- 
vices.co.uk), puteți găsi o listă actualizată a „jucătorilor” majori din 
domeniul respectiv. În acest capitol îl voi examina pe cel mai popular 
la momentul scrierii rândurilor de față, www.addthis.com, pe care 
poate că vi-l reamintiţi din discuţia despre sindicalizare (P. 175). 
Puteţi copia și lipi codul pe paginile dumneavoastră care afișează 
un singur buton AddThis. Când dă clic pe acest buton Javascript sim- 
plu, dar inteligent, utilizatorul este purtat la o pagină generată dina- 
mic pe serverele AddThis, care oferă o listă completă a tuturor 
serviciilor de tagging îndeajuns de populare printre utilizatori pentru 
a merita să fie consemnate. 

În felul acesta, beneficiaţi de trei avantaje principale: 

» Nu trebuie să concepeţi codul de tag pentru niciuna dintre pagini. 
AddThis o face în mod automat. 

» Trebuie să aveţi un singur buton, nu multe, economisindu-vă destul 
spaţiu pe pagină. 

» Când apar noi servicii de tagging iar altele dispar, nu trebuie să 
continuaţi să monitorizaţi situația și să vă rescrieţi paginile; 
AddThis va face acest lucru pentru dumneavoastră. 

Pe măsură ce recunoașterea brandului pentru AddThis și alți agrega- 
tori se îmbunătățește, va crește și tendința utilizatorilor de a da clic pe 
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buton. Dacă le ușuraţi sarcina de a vă eticheta paginile, crește proba- 
bilitatea ca ei s-o şi facă. 


WIKI-URI 

Un wiki este un site scris de utilizatorii săi. Vizitatorii îi pot edita și 
extinde conținutul, iar wiki-urile tind să opereze ca niște comunități. 
Cel mai faimos și mai important este WIKIPEDIA, proiectul unei enci- 
clopedii multilingve cu conţinut gratuit. 

La momentul scrierii acestei cărți, Wikipedia are peste 9 milioane 
de articole în mai bine de 250 de limbi, dintre care peste 2 milioane de 
articole sunt în engleză”. Este cea mai mare enciclopedie din lume, 
cea mai extinsă și cu creşterea cea mai rapidă. Toţi cei 75.000 de con- 
tribuitori sunt voluntari și orice pagină poate fi editată de oricine are 
acces la Web. În mod remarcabil, reputația site-ului pentru calitate și 
seriozitate (în ciuda numeroaselor atacuri) continuă să crească. 

Google iubește Wikipedia. Nu am altă modalitate de a formula 
relația aceasta. Încercaţi un mic experiment: căutați-vă primele 10 
celebrități favorite, una după alta, pe Google. Sunt gata să pun prin- 
soare că toate intrările lor din Wikipedia vor figura în top 10. De fapt, 
încercaţi orice căutare bazată pe informaţii și Wikipedia va figura 
printre rezultate. Iar lucrurile nu se opresc aici — uitați-vă care sunt 
valorile PageRank ale paginilor însele. 

Proeminența Wikipediei în seRp-urile Google i-a făcut pe mulți 
webmasteri să încerce să plaseze pe o pagină Wikipedia relevantă lin- 
kuri spre site-ul lor. De aceea, dacă puteţi scrie un articol autoritar 
despre un subiect potrivit — ori să îmbunătățiți unul deja existent —, 
procedaţi ca atare. Încorporați în wiki-uri o parte din materialul 


* În momentul redactării acestui volum (august 2009), Wikipedia atrage peste 65 
de milioane de vizitatori lunar, cu peste 75.000 de contribuitori activi, peste 13 
milioane de articole (= 3 milioane în engleză/= 120.000 de articole în limba româ- 
nă) în mai bine de 260 de limbi. Pe 14 martie 2008, un număr de foști contribuitori 
ai secţiunii românești wikipedia (http://ro.wikipedia.org), nemulțumiți de direcția 
în care evoluează acest proiect (prea multe articole străine de lumea românească), 
au înființat Enciclopedia României (http://enciclopediaromaniei.ro) cu scopul 
declarat de a trata realitățile românești. O altă inițiativă este MediaPedia.ro, 
ce oferă informaţii despre nume cunoscute din media românească, publicații, 
site-uri etc. nred] 


dumneavoastră original și apoi, în secțiunea de referințe a articolului, 
puneţi un link spre o analiză (se speră mai completă) de pe site-ul 
dumneavoastră. Pe lângă faptul că veți căpăta un link inbound cu o 
valoare PageRank mare, veți obține și trafic substanțial. 

Nu este o acţiune neetică. Pornesc de la presupunerea că conținutul 
dumneavoastră — și linkul — va avea o valoare autentică, nu va fi spam. 
Chiar dacă ar fi spam, am încrederea că vigilenta comunitate 
Wikipedia vă va elimina linkul înainte ca Google să fi avut măcar 
ocazia să-l observe. 

Un subiect este demn de a fi inclus în Wikipedia numai dacă este 
notabil. Despre un subiect se presupune că este notabil dacă a primit 
suficientă atenție în surse independente serioase. De aceea, nu are rost 
să creaţi un nou „ciot” wiki pentru dumneavoastră sau afacerea dum- 
neavoastră dacă niciuna dintre ele nu răspunde acestor cerinţe. Pagina 
pentru desăvârșirea căreia ați pierdut ore va fi eliminată în mai puțin 
de o săptămână. 

Există și alte site-uri wiki care merită să fie vizitate, dar, din nou, 
dacă adăugați conținut, este important ca acesta să fie relevant și 
adecvat: 

» www.citizendium.com (o ramură din Wikipedia) 

» www.richdex.org” (informaţii gratuite despre autoperfecționare) 

» www.webopedia.com (informaţii gratuite despre internet) 

» www.aboutus.org (puteți adăuga în mod legal conținut despre firma 

dumneavoastră) 


» www.bbc.co.uk/dna/h2g2 (găzduit de BBC) 


„LENTILE („LENS”) 

Înființată în anul 2006 de notabilul blogger și guru de marketing Seth 
Godin, sQurpoo este o platformă pentru „lentile”: pagini unice, 
înființate de oricine pentru acces gratuit sau despre un subiect pe ca- 
re-l cunoaște bine ori la care ţine foarte mult. Squidoo a crescut pu- 
ternic și este actualmente în topul soo al proprietăților internet din 
lume. 


* richdex.org este suspendat în prezent. [nred] 
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Pe Squidoo, experţii și pasionaţii construiesc o pagină despre hob- 
byurile lor, prevăzând linkuri către fotografii de pe Flickr, Google 
Maps, licitaţii de pe eBay, liste de dorințe („wishlist”) de pe Amazon și 
video-uri de pe YouTube (ca să amintesc doar câteva). Creatorii „len- 
tilelor” — lensmasters — pot atribui o valoare monetară creaţiilor lor și, 
de asemenea, împart încasările cu fundații de caritate. 

De ce să nu verificaţi dacă nu există un termen de căutare asociat 
cu afacerea dumneavoastră care n-a fost încă revendicat? Dacă există, 
înscrieți-vă și creați-vă prima „lentilă”. Umpleţi pagina, etic, cu 
informaţii utile pentru cititor... apoi adăugați linkuri spre alte 
informaţii similare de pe site-ul dumneavoastră 


4.4 EVITAREA PENALIZĂRILOR 

Până acum, v-am prezentat tehnicile SEO legitime, etice și nepenaliza- 
bile („white hat”) de care dispuneţi. Acum, a sosit momentul să exa- 
minăm sumar lumea tehnicilor seo penalizabile („black hat”) — cu 
alte cuvinte, cum pot fi înșelate motoarele de căutare. În majoritate, 
este vorba despre tactici ilegale de construire a linkurilor. 

După cum spunea Yoda în Amenințarea fantomei: „Frica este calea 
spre partea întunecată; frica duce la mânie, mânia duce la ură și ura 
duce la suferință”. La fel se întâmplă și cu SEO. Începutul călătoriei spre 
partea întunecată se găsește în frică: frica dumneavoastră că site-ul și 
conţinutul său nu vor fi destul de bune, în sine, pentru a asigura o 
clasificare decentă. Urmează apoi mânia față de competitorii dum- 
neavoastră nevaloroși care par să se descurce mult mai bine. Astfel se 
ajunge la ură: ura faţă de Google și toți sicofanţii săi și decizia de a-l 
zdrobi, folosind mijloace cinstite sau necinstite. Însă suferința apare 
atunci când site-ul vă este interzis (sau redus semnificativ ca 
importanţă) în semn de penalitate pentru faptele neoneste. 

Țelul declarat al lui Google de a „nu face rău” trebuie să fie și maxima 
dumneavoastră. Precum Luke Skywalker, trebuie să vă luptaţi cu forțele 
întunericului, înarmat doar cu forța vieţii. Bun, gata cu poveştile! Să 
revenim la realitate. Ceea ce vreau să spun este că există unele optimi- 
zări pentru motoarele de căutare și tehnici de promovare lipsite de 
scrupule, pe care nu le-am prezentat în secțiunile anterioare. Trebuie să 


vă prezint însă într-o măsură suficientă cum arată și partea întunecată, 
pentru a ști ce să evitaţi — și pentru a vă putea pâri competitorii către 
Google când îi veţi vedea comportându-se necorespunzător. 


ETICA MOTOARELOR DE CĂUTARE 

În terminologia anglo-saxonă asociată informaticii, „white hat”/„pălă- 
rie albă” se referă la tehnicile de seo etice, iar „black hat”/„pălărie nea- 
gră” la cele neetice. „Pălăriile negre” tind să vadă optimizarea pentru 
motoare de căutare ca pe un război și motoarele de căutare ca pe niște 
inamici. „Pălăriile albe” tind să vadă motoarele de căutare ca pe niște 
prieteni ce-i pot ajuta să-și extindă afacerea. 

Motoarele de căutare sunt concepute pentru a-i ajuta pe oameni să 
găsească rezultate cu adevărat relevante pentru termenii de căutare pe 
care-i introduc, clasificate ierarhic. Relevanţa este o combinaţie între 
„autoritatea” site-ului în general și relevanța specifică a conținutului 
paginii pentru căutarea întreprinsă. Orice subminează acest aspect (de 
exemplu, prin crearea unei false impresii de autoritate sau relevanță) 
este neetic, fiindcă subminează scopul-cheie al motorului de căutare. 
Google își schițează în mod util (și revizuieşte în mod periodic) 
definiția unei sEO neetice prin Google Webmaster Guidelines (vezi lin- 
kul cel: mai de sus de pe www.google.com/support/webmasters). 
În continuare, vă voi prezenta succint punctele cele mai importante. 


TEXTUL ASCUNS PE PAGINĂ 
Unele tehnici „black hat” creează text ascuns în codul paginii (care nu 
se adresează utilizatorilor umani), folosind în mod frecvent foi de stil 
externe (adică din exteriorul documentului în sine). La un nivel sim- 
plu, acesta poate fi text scris cu litere albe pe un fundal alb. În general, 
textul este ascuns pentru că nu se potriveşte cu restul conținutului 
paginii, dar ajută la rezultatele motorului de căutare. Prin definiţie, 
asta înseamnă că, în calitate de căutător uman, veți fi probabil deza- 
măgit de rezultat când veţi ajunge la pagina respectivă. 

O tehnică avansată este de a utiliza CSS-uri (foi de stil în cascadă), 
poziționare Javascript sau stratificare pentru a plasa textul ascuns sub 
textul paginii reale. Este posibil ca Google să nu poată detecta imediat 
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toate aceste tehnici, iar metodele „black hat” prosperă în jurul 
graniţelor tehnice pe care le poate detecta un program spider. 

Google Webmaster Guidelines vă imploră să „concepeţi pagini 
pentru utilizatori, nu pentru motoarele de căutare. Nu-i înșelați pe 
utilizatorii dumneavoastră și nici nu prezentaţi motoarelor de căutare 
un conținut diferit față de cel pe care-l afișați utilizatorilor”. Liniile 
directoare continuă, recomandându-vă în mod specific să „evitaţi tex- 
tul ascuns sau linkurile ascunse”. Dacă doriţi să evitaţi să fiți trecut de 
Google pe lista neagră, ţineţi seama de sfatul acesta. 


CUMPĂRAREA DE LINKURI INBOUND 

Google vă cere de asemenea să: 
evitaţi trucurile ce au ca intenţie îmbunătățirea clasificării de 
către motoarele de căutare. O regulă empirică bună este dacă vă 
simţiţi cu conștiința împăcată, explicând ce i-aţi făcut unui site 
concurent. Alt test util este să vă întrebaţi: „Îi ajută asta pe utili- 
zatorii mei? Aș proceda așa dacă n-ar exista motoarele de 
căutare?”. 


Webmaster Guidelines declară în mod explicit: „Nu participaţi la 
scheme de linkuri menite să vă crească clasificarea sau valoarea 
PageRank a site-ului”. 

Puteţi găsi linkuri de la site-uri PR8 de vânzare pentru 200 de do- 
lari. Din explorarea anterioară pe care am făcut-o valorii PageRank, 
veţi înțelege de ce sunt acceptate prețuri așa mari. Dar, după cum vă 
puteţi imagina, Google și alții nu permit această metodă fiindcă sub- 
minează întregul principiu al democraţiei pe care este fundamentată 
PageRank. 

În combaterea achiziţionării de linkuri text, Google se confruntă cu 
două probleme. În mod interesant, prima dintre ele are o natură etică: 
Google în.sine se ocupă de vânzarea de linkuri, prin intermediul lui 
Google Adwords, și de acolo provine vasta majoritate a veniturilor și 
profiturilor sale. În ce punct protejarea democraţiei digitale se transfor- 
mă în înăbușirea posibililor concurenți? Întrebarea aceasta conţine, la 
rândul ei, probleme antitrust interesante; un aspect care, cu certitudine, 


nu poate să-i scape lui Google. În plus, eu cred, așa cum cred mulți alții, 
că unele linkuri Google Adwords sunt totuși indexate de Google, la răs- 
timpuri (mai ales în rezultatele de căutări ale unor site-uri ca Lycos). Ca 
atare, propriile linkuri plătite ale lui Google pot avea un impact pozitiv 
asupra poziției organice a clienților săi pay-per-click. Oare Google s-ar 
autosuspenda? 

În al doilea rând, care este poate mai important, multe linkuri 
sponsorizate nu sunt concepute pentru motoarele de căutare, ci pen- 
tru achiziția de trafic. De exemplu, un link proeminent pe o revistă 
online comercială poate fi foarte benefic pentru site-ul plătitor din 
punctul de vedere al recomandărilor ce pleacă de la clicuri. Cum se 
poate distinge, algoritmic vorbind, între linkurile valide plătite (în 
scopuri de achiziție de trafic) și cele concepute pentru a „umfla” arti- 
ficial clasificările organice? Nu mi-aș dori să fiu nevoit să rezolv 
ambiguităţile acestui tip de logică! 

Până în prezent, Google a favorizat utilizarea formularului „report 
paid links” (accesibil de la consola Webmaster a lui Google). Pe acest 
formular puteţi introduce linkurile de vânzare ale site-ului, linkurile 
de cumpărare ale site-ului și orice detalii suplimentare care să susțină 
cazul. Această metodă de informare implică, totuși, două probleme 
esenţiale. În primul rând, ar fi necesar un uriaș efort omenesc pentru 
a păzi întregul Web și înscrierile făcute prin intermediul acestui for- 
mular. În al doilea rând, se pune întrebarea dacă Google este realmen- 
te pregătit să acționeze împotriva site-urilor mari. De exemplu, multe 
site-uri care vând linkuri includ organizații educaţionale autentice 
care caută să facă rost de finanțare suplimentară. Dacă o universitate 
americană majoră ar fi interzisă din clasificări, ar putea ea întreprinde 
acțiuni juridice împotriva lui Google? 

Unde ajungem în felul acesta? Faptele sunt următoarele: 


» Cumpărarea de linkuri este incorectă din punct de vedere etic în- 
tr-o democraţie digitală și practicarea ei este, în principiu, interzi- 
să de Google. 


» Continuă să existe mulți brokeri de linkuri text care fac afaceri 
bune și au pagini de bază cu valori PageRank mari (în ciuda faptu- 
lui că au fost reclamaţi de multe ori la Google). 
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» Site-urile de tip brokeri de linkuri în sine ar susține că sunt compe- 
titori ai lui Google și că nu caută decât să urmeze același model de 
afaceri de care a beneficiat acesta. Pe multe niveluri, sunt greu de 
contrazis. 


» Site-urile cumpără într-adevăr linkuri și nu suferă repercusiuni. 
Efectul pozitiv asupra clasificărilor poate fi substanţial, mai ales 
pentru cei cu buzunare adânci. 


Vă sfătuiesc să evitați complet genul acesta de activitate, deoarece nu 
cred că achiziția de linkuri merită riscul. Competitorii dumneavoas- 
tră vă pot reclama activităţile la Google și există întotdeauna posibili- 
tatea ca Google să acționeze în această privință. Totuși, așa cum am 
spus, unii scapă fără penalizări — ca atare, dacă vă place să riscați, vă 
puteți satisface tendința aceasta în următoarele locuri. 


INFIINȚARE 


Unele tipuri de linkuri plătite legal sunt etice și nu voi descuraja 
folosirea lor. Cele mai comune dintre ele includ: 


» Unlink proeminent spre linkuri cu conţinut bogat (incluzând ziare 
online și reviste online), conceput exclusiv pentru atragerea de 
trafic. 


» Donaţii făcute unor partide politice, site-uri de software Open 
Source și altor organizaţii voluntare (la care donatorului i se 
mulțumește pe o pagină de donaţii cu un backlink). 

Vă voi lăsa să rătăciți în acest labirint moral și voi trece în zone de ma- 
nipulare mai clare. 


FFA ŞI IBLN 

Sau, extinzând acronimele: „ferma” de linkuri „free for all” („libere pen- 
tru toți”) și „independent backlinking networks” („rețele independente 
pentru backlinkuri”). În Webmaster Guidelines, Google afirmă: 


Nu participaţi la scheme de linkuri menite să vă crească clasifi- 
carea sau valoarea PageRank a site-ului. În mod special, evitați 
linkurile spre spammeri sau „bad neighborhoods” (cartiere 
rău-famate) de pe Web, deoarece clasificarea vă va fi afectată ne- 
gativ de linkurile respective. 


În practică, Google identifică „bad neighborhoods” prin devaloriza- 
rea backlinkurilor din subrețeaua aceleiași adrese IP. Dacă un site nu 
este pur și simplu nimic altceva decât o „FERMĂ” DE LINKURI (care 
listează o mulțime de linkuri spre alte site-uri, pentru bani sau în 
schimbul unor linkuri spre înapoi), Google îl va identifica în cele din 
urmă ca „bad neighborhood” și va devaloriza valoarea linkurilor din 
indexul său. 

IBLN-URILE sunt reţele de site-uri care, direct sau indirect, vor da 
linkuri înapoi spre site-ul dumneavoastră, astfel încât să-l promoveze 
în clasificările motoarelor de căutare. IBLN-urile ocolesc monitoriza- 
rea adreselor IP de către Google prin utilizarea unui plan de găzduire 
Web complet diferit pentru fiecare site care doriți să dea link direct 
înapoi la dumneavoastră. Așa ceva costă foarte mult timp și vă va cos- 
ta și mulți bani. În plus, nu este perfect sigur și, dacă este detectat, 
poate determina pe Google să șteargă pur și simplu din indexul său 
toate referințele directe (site-urile pe care le găsește că au fost con- 
struite pur și simplu pentru linkul către site-ul dumneavoastră princi- 
pal) sau, mai rău, să vă șteargă întreaga IBLN, incluzând site-ul principal 
pentru care încercaţi să optimizați. Nu faceți prostii — rămâneți 
curat! 


PAGINI MASCATE SAU REDIRECŢIONĂRI NEONESTE 
Google recomandă „evitarea paginilor de tip «doorway» (ușă) create 
exclusiv pentru motoarele de căutare sau alte metode de tip «cookie 
cutter» (formă de prăjituri), așa cum sunt programele afiliate cu 
conținut original redus sau inexistent”. 

CREAREA DE PAGINI MASCATE („CLOAKING”) este o tehnică prin 
care motoarelor de căutare li se servește un conţinut diferit de cel pe 
care-l vede utilizatorul umanoid (de exemplu, oferă o pagină text 
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programelor spider și o pagină flash utilizatorilor umani). Webmasterii 
fac asta fie prin detectarea agentului utilizator care vizitează site-ul și 
redirecționarea lui spre altă pagină dacă pare să fie un program spider, 
fie prin utilizarea de redirecționări plasate în Javascript, pe care 
roboții nu le urmează, dar browserele o fac, astfel încât utilizatorii 
umani să fie redirecționaţi la o pagină diferită. 

PAGINILE DE TIP DOORWAY sunt acelea create în mod explicit pentru 
motoarele de căutare și în mod uzual conţin sute de linkuri concepute să 
schimbe valoarea PageRank, în loc să se adreseze utilizatorului. Google 
insistă ca, la utilizarea paginilor de linkuri, acestea să fie divizate în 
secțiuni ce pot fi gestionate. Mulţi au văzut precizarea respectivă ca pe 
un indiciu al faptului că Google face diferența între paginile reale și pa- 
ginile de tip doorway, numărând pur și simplu linkurile outbound de pe 
pagină. Sunt de aceeași părere (de aici și sfatul meu anterior de a organi- 
za în categorii orice director de linkuri reciproce și de a limita numărul 
de linkuri de pe o pagină). Acum cunoaşteţi motivul: doresc să evitați să 
cădeți într-o capcană ce n-a fost concepută pentru dumneavoastră. 


ABORDAREA PENALIZĂRILOR Google 

Cunoașteţi acum căile părţii întunecate. Evitaţi cu price preţ tehnicile 
de tip black hat, chiar și dacă vă vedeţi competitorii prosperând pe 
seama lor. Reclamați-i, dacă puteţi, și continuaţi pe o cale mai grea, 
dar finalmente mult mai benefică. 

Cel mai important este să verificați permanent că nu faceți, din 
neatenţie, pe site-ul dumneavoastră ceva care să aibă motive perfect 
legitime și etice, dar care poate declanșa o penalizare pentru spam din 
partea lui Google. 

Pentru a verifica eventualele erori din codul site-ului ce v-ar putea 
expune la riscuri, vizitaţi Search Engine Spam Detector, la http://tool. 
motoricerca.info/spam-detector. Utilizând acest instrument, puteți 
să introduceţi pe rând URL-ul fiecăreia dintre paginile dumneavoastră 
şi să căutați instanţe ale unui comportament ce poate părea suspicios 
pentru un algoritm detector de spam. În mod obișnuit, multe dintre 
elementele acestea sunt lesne corectabile, fără să afecteze semnificativ 
impactul vizual sau utilizabilitatea site-ului dumneavoastră. 


Dacă totul merge prost și site-ul pare să fi fost într-adevăr interzis 
de Google, atunci probabil că este cazul să căutați ajutor din partea 
unui profesionist. Dintre indicatorii unei interziceri fac parte reduce- 
rea masivă a backlinkurilor înregistrate de Google, mult mai puține 
vizite ale site-ului din partea lui Googlebot, ba chiar și, în rare ocazii, 
un mesaj Google în consola de webmaster! Înainte de a căuta ajutor, 
încercaţi să corectaţi orice probleme din codul dumneavoastră care vă 
pot face rău; revizuiţi-vă și redenumiţi-vă fișierul sitemap și solicitați 
reincluderea prin intermediul linkului din Webmaster Tools. 
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În loc să plătiți pentru linkuri, există desigur moduri mai directe de a 
plăti pentru o clasificare îmbunătăţită în motorul de căutare. 

Rulaţi o căutare pe Yanoo! sau Google pentru un produs popular 
printre consumatori, de exemplu MP3 player. În rezultate veţi vedea un 
set etichetat ca linkuri sponsorizate sau rezultate sponsorizate. Unele 
rezultate apar în casete text colorate de-a lungul site-ului paginii, pe 
când alte pot să apară în același format ca rezultatele principale ale cău- 
tării. Toate aceste rezultate reprezintă publicitate plătită de la site-urile 
listate în interiorul reclamelor, cunoscută ca PAY PER CLICK sau PPC. 

Ordinea de clasificare a unei reclame pe Google se bazează pe pro- 
dusul a trei factori: suma licitată de cel care a cumpărat spaţiul de 
publicitate, popularitatea reclamei și calitatea paginilor de destinaţie 
la care duce reclama. Reclamele sunt cumpărate prin intermediul 
programului Google Adwords, fie direct, fie prin agențiile de market- 
ing plătite. Adwords de la Google sunt afișate pe Google, AOL și Ask 
Jeeves, în timp ce alt program mare, Sponsored Links al lui Yaroo!, 
apare pe YAnoo!, MSN, AltaVista și altele. MSN şi-a deschis, de aseme- 
nea, propriul serviciu AdCenter, care ocupă abia locul al treilea în pre- 
zent, la mare distanţă de cele amintite anterior. 

Dacă aţi încercat și n-aţi reușit cu campaniile organice regulate, 
există posibilitatea de a activa într-un domeniu foarte concurenţial, în 
care este justificată o campanie PPC. Eu voi susține totuşi că majorita- 
tea reclamelor plătite sunt deja prea scumpe și se vor scumpi tot mai 
mult. Trebuie să vă gândiţi cu seriozitate la locul pe care căutarea plă- 
tită îl joacă în strategia dumneavoastră. Realitatea este că doar aproxi- 
mativ 35% dintre cei care caută dau clic vreodată pe rezultatele plătite 
şi că majoritatea utilizatorilor Webului consideră că rezultatele orga- 
nice dețin mai multă autoritate (întrucât au fost câștigate prin 
reputație, nu au fost licitate cu bani). De aceea, modul corect de a 
vedea reclamele plătite este sub forma unei anexe utile la o campa- 
nie organică decentă, nu invers. 

Vă reamintiți analogia mea anterioară, în care comparam SEO cu tra- 
sul la țintă. În campaniile organice, sunteți limitat de timp, de toleranța 


clienților, de numărul de pagini pe care le poate accepta site-ul și de 
filtrele de spam Google. Într-o campanie plătită nu există asemenea li- 
mite. Vă reamintiți, de asemenea, aserțiunea mea că SEO organică poate 
necesita până la 18 luni pentru a avea efect, din cauza factorilor pentru 
deflația vechimii din algoritmul Google. Pe de altă parte, rezultatele 
plătite au efect imediat și pornesc un flux de trafic spre site-ul dumnea- 
voastră. Ajung, în felul acesta, la ceea ce eu consider șase utilizări valide 
pentru reclamele plătite într-o campanie globală bine condusă: 

» Testarea funcționării anumitor combinaţii de expresii-cheie în de- 


cursul etapei de planificare a unei campanii organice (adică înain- 
te de a dedica resurse serioase optimizării lor organice). 


» Amplificarea temporară a nivelurilor de trafic în perioada dinainte 
ca o campanie organică să fi avut efect complet în rezultatele mo- 
torului de căutare. 


» Utilizarea permanentă în țintirea de expresii long-tail (când 
restricțiile impuse site-ului dumneavoastră, în particular, fac ca 
liniile organice de abordare să fie mai puțin atractive). 


» Utilizarea permanentă în termenii principali de căutare foarte 
competitivi, la care dominarea organică poate ajunge abia după 
câțiva ani. 

» Utilizarea permanentă în campaniile promoționale comerciale de 
scurtă durată și în sponsorizări (publicitate reală!) la care nu este ne- 
cesară o prezenţă permanentă pe Web. 


» Utilizarea permanentă în calificarea informaţiilor utile, prin folo- 
sirea selecțiilor avansate de tip Match Driver, care nu este posibilă 
cu rezultatele căutării organice. 


Primele două puncte se explică de la sine, iar celelalte patru vor fi 
prezentate în restul capitolului de față. Înainte de a examina mai înde- 
aproape metodologia și strategiile pentru marketingul plătit, vom 
parcurge împreună etapele unei prime utilizări de Google Adwords 
(explicată și la https://adwords.google.com/select.steps.html”). 


* Adresa indicată nu mai este valabilă, accesaţi http://adwords.google.ro. Veţi des- 
coperi că pașii de urmat pentru crearea unui cont și implementarea unei campanii 
dirá mai mult sau mai puțin față de cei prezentați în volum, în special dacă ați 
selectat limba română ca limbă pentru interfață. [n.red] 
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UTILIZAREA Google ADWORDS 

Mai întâi creaţi un cont Google, pentru a vă putea urmări mai ușor 
randamentul ulterior al investiţiei. Vizitaţi https://www.google.com/ 
accounts/NewAccount și introduceţi o adresă de e-mail, parolă și 
adresă. Declaraţi-vă de acord cu termenii și completaţi testul CAPTCHA. 
După ce v-aţi verificat înscrierea prin returnarea mesajului e-mail 
care vă va fi trimis, vă puteţi autentifica la contul dumneavoastră. 

Creați un cont Google Adwords. Vizitaţi https://adwords. google. 
com și dați clic pe butonul „Start”, apoi pe butonul „Create account” și 
pe „Standard edition”. Primul pas va fi SELECTAREA CLIENȚILOR 
ȚINTĂ după limbă și regiunea geografică. 

Primul meu sfat este să fiți onest față de dumneavoastră. Câţi 
clienţi este posibil să vină din toate țările înșirate pe listă? Puteţi ac- 
cepta interacțiunea cu clienţii care au altă limbă natală decât a dum- 
neavoastră? Pentru început, mulțumiți-vă să oferiţi reclame doar în 
țara în care domiciliați și în limba ei. Dacă vă aflați în SUA, ați putea 
adăuga și Canada, totuși nu specificaţi franceza ca limbă decât dacă o 
vorbiți fluent. 

Țineți minte că specificarea unei regiuni mai restrânse pentru pu- 
blicitatea dumneavoastră va duce la apariția unui număr mai redus de 
reclame, dar în același timp ar trebui să vă crească rata de conversie. 
De exemplu, dacă Brad a specificat „Idaho”, sau simplu „Boise, ID” 
(ambele existând ca opțiuni), el va căpăta mai puțin trafic — în princi- 
pal din partea utilizatorilor din regiunea Boise —, însă probabil că va 
vinde mai mult de pe urma traficului pe care-l obține. 

Referitor la selecţiile regionale, ar mai fi trei lucruri de adăugat. În 
primul rând, dacă selectați anumite regiuni, reclamele nu vă vor apărea 
pe rețeaua AOL. În al doilea rând, reclamele vă vor apărea lângă căutări 
specifice regiunii geografice, indiferent de adresa utilizatorului. De 
exemplu, dacă cineva din Venezuela ar fi căutat „tipografii Boise Idaho”, 
ar fi fost afișate reclamele lui Brad. În al treilea rând, nu puteți seta cău- 
tări specifice pe regiune pentru mai multe regiuni diferite decât dacă 
aveți mai multe conturi Adwords. 

Alegeţi-vă potrivirile regionale și sunteți gata să VĂ CREAŢI PRIMA 
RECLAMĂ. Voi prezenta optimizarea reclamelor mai târziu în capitolul 


de față; deocamdată, doresc să schițez succint componentele unei 
reclame: 


» TITLUL (maximum 25 de caractere). Titlul va apărea subliniat și scris 
cu albastru în listările de căutări sponsorizate și va avea link spre 
URL-ul dumneavoastră de destinaţie (a se vedea mai jos). 


» DESCRIEREA (maximum 70 de caractere). Divizată în două rânduri de 
câte 35 de caractere fiecare, descrierea este un subtitlu publicitar, pla- 
sat imediat sub titlu. Fiecare rând este trunchiat la cuvinte complete, 
așa că practic puteţi dispune de mai puțin de 70 de caractere. 


» URL-UL AFIȘAT (maximum 35 de caractere). Acesta este URL-ul si- 
te-ului dumneavoastră și are de obicei formatul http://www.dome- 
niultau.ro. El îi reamintește, pur și simplu, căutătorului de la ce firmă 
provine reclama. i 


» URL-UL DESTINAȚIE (maximum 1.024 de caractere). Indică spre pagi- 
na de destinație pentru această reclamă specifică și defineşte locul 
unde va fi purtat utilizatorul după ce a dat clic pe textul ancoră al 
titlului. 


Esenţial pentru scrierea de reclame Google eficiente este să nu 
uitaţi că trebuie să capturați interesul cititorului din foarte puține ca- 
ractere. Când ne vom ocupa de metodologie, voi prezenta mai detaliat 
sfaturile și sugestiile. Deocamdată, creați doar o reclamă simplă care 
să indice spre pagina dumneavoastră de bază și treceţi la ALEGEREA 
CUVINTELOR-CHEIE. 

Google vă sugerează unele cuvinte-cheie, bazându-se pe elemente- 
le on-page ale site-ului dumneavoastră, dar modul cel mai bun pentru 
a vă încărca cuvintele-cheie este de a scrie în caseta de căutare, pe 
rând, fiecare dintre principalele categorii de cuvinte-cheie. Încercați, 
ca Brad, „cărți vizită” și afișați rezultatele complete; puteți fi surprins 
de numărul lor mare. În acest moment adăugați doar unul dintre cu- 
vintele dumneavoastră-cheie, întrucât veţi face mai târziu munca di- 
ficilă. De asemenea, ignoraţi deocamdată opțiunea avansată „match 
types” și treceţi la ecranul următor, STABILIREA PREȚURILOR („setting 
pricing”). Aici precizați moneda în care doriți să plătiţi, bugetul dum- 
neavoastră zilnic și oferta de licitare prestabilită pentru cost per click 
(CPC). Deocamdată, fixaţi-vă bugetul la 1 $/zi și oferta prestabilită la 
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minimumul absolut (în mod curent 0,01 $). În mod practic, în decursul 
timpului va trebui să vă creșteți oferta de licitare și bugetul, dar este 
mai bine să începeți de jos și să construiți, decât invers. Cunosc destule 
persoane care au cheltuit mii de dolari în numai câteva zile, înainte de 
a înțelege cu adevărat ce anume făceau. Nu comiteți aceeași greșeală! 

Etapa finală în procesul de înscriere este să introduceți o adresă de 
e-mail și să verificați tot prin e-mail. Autentificați-vă la cont și 
introduceţi informaţiile legate de plată. Le recomand clienţilor să con- 
tracteze pe o bază pre-plătită, deoarece aceasta oferă un nivel suplimen- 
tar de control al bugetului. Acceptați termenii și condiţiile, apoi 
introduceți informaţiile legate de cardul de credit și adresa pentru fac- 
turare. Veţi fi taxat cu 5 dolari pentru activarea contului, apoi va trebui 
să plătiți minimum 10 dolari pentru a începe. 

După ce v-aţi înregistrat, vă puteţi orienta atenţia către părțile in- 
dividuale ale acestei etape din campania SEO. 


5.1 SELECŢIILE DE TIP MATCH DRIVER 

Tehnologia MATCH DRIVER reprezintă, în esență, echivalentul cuvin- 
telor-cheie în căutarea plătită, însă căutarea plătită oferă un nivel de 
calificare imposibil în SEO organic. Așa cum am văzut deja, puteţi ale- 
ge regiunea geografică și limba în care doriți să apară reclamele. 
Utilizând „day parting”, puteţi selecta momentele din zi când doriți 
afişarea reclamelor. Mai important, puteţi nu numai să alegeți expre- 
siile pozitive la care doriți să fie afișate reclamele, ci și să excludeți 
căutările care includ calificatori negativi. 

Pentru CREAREA PRIMEI CAMPANII, âutentificați-vă la contul 
Adwords și vizitaţi categoria de sinteză a campaniei („campaign sum- 
mary”) de sub tabul „campaign management”. În tabelul „online cam- 
paigns”, veţi vedea „campaign 41”. Fiecare campanie conţine un număr 
de grupuri de reclame („ad groups”) și fiecare grup constă dintr-un 
număr de reclame. Campania #1 conține reclama pe care ați creat-o 
când v-aţi înscris (în ad group +1). 

Editaţi campania, pentru a-i atribui un nume mai semnificativ. De 
exemplu, Brad își redenumește campania „Cărţi Vizită”. În acest mo- 
ment, puteți specifica în ce momente ale zilei doriți să apară reclama. 


Gândiţi-vă la clienții dumneavoastră. Este mai probabil (în timpul 
săptămânii de lucru) ca ei să cumpere (în loc să navigheze pur și sim- 
plu) la prânz, ori seara? În acest caz, de ce să nu utilizaţi „day parting”, 
astfel încât reclamele din perioada luni-vineri să vă fie afișate numai 
în respectivele intervale orare? 

Deocamdată, alegeți opţiunile „show ads evenly over time”, „enable 
position preferences” și „display better-performing ads more often”. 
Vom reveni asupra lor la licitaţii și la managementul campaniei. 

După aceea atribuiţi lui ad group #1 un nume mai explicit. În cam- 
pania Cărţi Vizită, Brad va avea trei grupuri de reclame principale: 
Cărţi Vizită Lux, Cărţi Vizită Ieftine și Cărți Vizită Tiraj Mic. 


POTRIVIREA DE CUVINTE-CHEIE POZITIVE 

Reveniţi la primul grup de reclame, unde ar trebui să vedeţi singura 

expresie formată din cuvinte-cheie pe care aţi creat-o mai devreme. 

Selectaţi opțiunea „edit keywords” pentru a afișa caseta de dialog pen- 

tru editare Keyword and CPC. Se observă că dispuneţi de trei opțiuni 

diferite de potriviri pozitive: 

» BROAD MATCH (potrivire generală). Aceasta este cea mai flexibilă din- 
tre opţiunile de potrivire, deoarece Google vă rulează în mod auto- 
mat reclamele pe toate variaţiunile cuvintelor-cheie, chiar dacă 
termenii respectivi nu figurează exact în lista dumneavoastră de cu- 
vinte-cheie. Google preferă această opțiune și o setează ca predefini- 
tă, deoarece vă poate afișa mai multe reclame și astfel câștigați mai 
mulți bani. Dacă sunteți înțelept, n-o veţi utiliza, fiindcă, deși veţi 
maximiza numărul de clicuri pe reclame („click-throughs”), veţi pier- 
de controlul asupra calificării clienţilor; mai multe în această privință, 
mai jos. 

» EXACT MATCH (potrivire exactă). Dacă vă încadraţi cuvintele-cheie 
între paranteze drepte (de exemplu, [cărţi vizită lux]), reclama vă va 
apărea doar când cineva scrie exact această interogare. De exemplu, 
reclama nu va fi afișată cuiva care a interogat „cărţi vizită lux online”. 
Aceasta tinde să maximizeze ratele de conversie, fiindcă primiţi doar 
clienţii care caută exact ceea ce aveţi de oferit. Ea duce însă la o redu- 
cere masivă a numărului de clicuri pe reclame. Din această cauză, nici 
exact match nu este opțiunea cea mai recomandată pentru a fi 
utilizată. 
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» PHRASE MATCH (potrivirea expresiilor). Dacă vă încadrați cuvinte- 
le-cheie între semnele citării (de exemplu, „cărți vizită lux”), reclama 
vă va apărea ori de câte ori cineva introduce o interogare de căutare ce 
conţine expresia aceea exactă, chiar dacă plasează alte cuvinte înain- 
tea ei sau după ea. De exemplu, căutările pentru „cărți vizită lux onli- 
ne” și „tipăriți propriile cărţi vizită lux” vor oferi o expresie de reclamă 
potrivită pe „cărți vizită lux”. Aceasta este opțiunea corectă pentru 
utilizare în majoritatea cazurilor. 


Phrase match ar trebui să fie alegerea corectă. Deocamdată, adăugaţi 
semnele citării în jurul primei expresii de căutare și treceţi mai departe. 


„Vom reveni mai târziu la utilizarea avansată a acestei casete de dialog. 
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POTRIVIREA DE CUVINTE-CHEIE NEGATIVE 

Potrivirea de cuvinte-cheie negative este poate cea mai puternică din- 
tre caracteristicile Google Adwords și constituie în sine un motiv ex- 
celent pentru utilizarea de marketing plătit. Ea vă îngăduie să evitați 
afișarea de reclame către toți căutătorii care au inclus un anumit cu- 
vânt declanșator în interogarea lor de căutare, chiar dacă restul inte- 
rogării este o potrivire bună. 

Să analizăm un exemplu. Mary Phillips vinde prin poștă poșete de 
lux, de la compania ei online aflată în Sacramento, California. Știţi 
despre ce este vorba — mărcile ei cele mai vândute sunt Louis Vuitton, 
Fendi și Gucci. Ea dă faliment cu Adwords, plătind pentru expresii de 
tip broad match, cum ar fi „cumpăraţi poșete online”, și constatând că 
mulți dintre clienţii ei nu finalizează niciodată o achiziție. După ce 
și-a investigat jurnalele Web, ea înțelege că mulți căutători caută 
„poșete ieftine”, „vânzare poșete” și altele similare; exact genul greșit 
de căutări pentru vânzarea poșetelor de lux. După ce a citit cartea 
aceasta, Mary trece la termeni de tip phrase match și creează o listă de 
potrivire de cuvinte-cheie negative, care include următorii termeni: 


gratuit, economic, ieftin, discount, vânzare, „preţuri reduse”, reduceri, convena- 
bil, accesibil, „preţuri mici”, necostisitor, rezonabil, fabrică, depozit 


Numărul ei de clicuri pe reclame scade cu peste 60%, dar numărul de 
vânzări rămâne exact același. Asta îi permite lui Mary să crească 


domeniul de termeni pe care îi țintește și să liciteze separat pe ter- 
meni de tipul exact match ca „poșete de lux” și alții. Locul cel mai bun 
pentru a crea potrivirea de cuvinte-cheie negative este la nivelul de 
sinteză al campaniei, așa că revenim acolo. Daţi clic pe linkul „Add”, 
pentru a afișa caseta de dialog „edit campaign negative keywords”. 
Adăugaţi-vă propriile potriviri negative, una câte una. 


5.2 OPTIMIZAREA TEXTULUI RECLAMELOR 

Am ajuns, în cele din urmă, la principala problemă din copywriting: 
cum să convingeţi un utilizator să dea clic pe un link, când nu puteți 
lucra decât cu 25 de caractere pentru titlu, 70 de caractere pontra re- 
clamă în sine și 35 de caractere pentru URL? 

Obiectivul dumneavoastră trebuie să fie crearea de titlu și text atât 
de captivante, încât cititorii să simtă foarte rapid că trebuie să afle mai 
multe despre acest subiect sau serviciu. Deoarece reclama va fi arătată 
celor care și-au exprimat deja interesul vizavi de subiectul site-ului 
dumneavoastră, trebuie să-i convingeţi că doar de aici pot afla ori 
cumpăra ceea ce doresc. 


OPTIMIZAREA TITLULUI ŞI A TEXTULUI 
Vă reamintiţi, desigur, evaluarea pe care am făcut-o „apelului la 


acţiune” din secțiunea despre snippet-urile seRP-urilor (P. 124). În re- | 


clama dumneavoastră Google, apelul la acţiune devine și mai impor- 
tant. Cel mai bine funcționează construcţiile de tip verb-substantiv 
orientate spre acțiune care vând instantaneu beneficiile. 

De exemplu, titlurile de reclame de forma „pierdeţi în greutate” și 
„arătaţi mereu tânăr” tind să atragă mai mult decât mai ternele „reco- 
mandări pentru diete” și „creme cu protecție solară”. În mod similar, 
cuvinte calificatoare de genul „gratis”, „nou” și „vânzare” atrag în mod 
uzual atenţia utilizatorilor, deoarece beneficiile lor vorbesc de la sine. 
Dacă scopul titlului este de a atrage atenţia, expresia descriptivă slujește 
atât pentru îndepărtarea îndoielilor, cât și pentru calificarea clicurilor 
pe reclame, încurajând reacții emotive și dedicarea din partea clienţilor 
potriviţi, dar și evitarea lor din partea celor nepotriviți. În mod uzual, 
asta implică simultan o caracteristică și un beneficiu (calificat). 
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Comparaţi următoarele două reclame: 


Fond mutual de înaltă calitate 
Fond cu performanţe de top în ultimii 5 ani 
Pentru cei ce se gândesc la pensie 


Fond mutual de înaltă calitate 
Fond conceput pentru liberi întreprinzători 
Performanţe de top & plăţi flexibile 


Cred că puteţi înțelege imediat că pe fiecare reclamă vor da clic tipuri 
foarte diferite de oameni. Prima reclamă îi atrage pe cei mai vârstnici, 
mai puţin iubitori de risc, viitori pensionari. A doua îi atrage pe cei 
mai tineri, care poate că preţuiesc în primul rând flexibilitatea în efec- 
tuarea plăţilor. Ambele reclame decretează însă că fondul are 
performanţe de top (beneficiul) și fac aluzii la caracteristici (mai 
exact, că fondul este conceput pentru o nișă explicită). 

Ar mai fi câteva lucruri de remarcat la această reclamă. În primul 
rând, cuvintele „fond mutual” sunt utilizate în titlu și repetate în de- 
scriere (este drept, doar ca „fond”). Este vorba despre scorul de calitate 
(deoarece categoria principală de expresii de căutare țintită este „fond 


. mutual”). În al doilea rând, utilizarea unor termeni de forma „înaltă 


calitate” și a unor revendicări specifice de forma „performanţe de top” 
este de obicei dezaprobată de Google; pentru a supraviețui examină- 
rilor editoriale, pagina de destinaţie trebuie să susțină această reven- 
dicare cu dovezi independente și verificabile, altfel reclama vă va fi 
respinsă. Doriţi o rată mare de clicuri pe reclame (CTR) din partea re- 
clamelor dumneavoastră, dar, în același timp, doriți o convertire ridi- 
cată a clicurilor respective în finalizarea obiectivului pe site-ul 
dumneavoastră (de exemplu, „descărcați prospectul fondului” sau 
„programaţi o consultaţie financiară”). 

Dacă sunteţi un fond specializat în investiții pentru liberii între- 
prinzători, există probabilitatea ca și alte persoane, nu numai liberii 
întreprinzători, să dea clic pe reclamă, dar apoi să vă părăsească în 
grabă site-ul. Așa ceva vi se poate părea de la sine înţeles, totuși este 


surprinzător cât de multe companii comit eroarea fundamentală de a 
urmări clicurile pe reclame fără a ţine seama și de convertire. Nu exis- 
tă, probabil, un mod mai ușor de a pierde banii! 


TESTE DISOCIATE 

Întotdeauna, testați două (sau mai multe) reclame simultan; în publi- 
citatea tipărită tradițională, acțiunea se numește TEST DISOCIAT A/B. 
În general, vă rulați ambele reclame împreună, pentru a afla care din- 
tre ele produce CTR-ul mai mare și convertește mai bine în finalizarea 
obiectivului. Procesul acesta nu se termină niciodată; imediat ce o re- 
clamă a fost înfrântă (și devine noua A), puneţi o nouă reclamă B, cu 
care să concureze. La fiecare dintre principalele dumneavoastră cam- 
panii pentru produse sau servicii, veți avea nevoie de minimum un 
grup de reclame disociate A/B. Prin urmare, dacă aveţi 20 de produse, 
asta înseamnă minimum 40 de reclame diferite. Fiecare dintre aceste 
grupuri de reclame poate fi asociat cu sute de cuvinte-cheie. Presupune 
multă muncă, dar merită. 

Vizitaţi categoria „campaign summary” de sub tabul „campaign 
management” și dați clic pe primul grup de reclame. Selectaţi tabul 
„ad variations” din dreapta extremă și adăugaţi o reclamă B, pentru a 
crea prima pereche A/B. După cum ţineţi minte, mai devreme am 
selectat „show ads evenly over time” și „display better-performing ads 
more often”. Aceste opțiuni erau destinate pentru teste disociate, pe 
care Google le va automatiza acum practic pentru dumneavoastră. 


5.3 OPTIMIZAREA PAGINILOR DE DESTINAŢIE 

Ne vom ocupa acum de cea mai importantă parte a campaniei plătite: 
scorul de calitate („quality score”, prescurtat Qs). Pentru a explica 
acest concept, eu utilizez TRIUNGHIUL CALITĂȚII, care constă din trei 
puncte: 7 

» POTRIVIREA TEXTULUI EXPRESIEI — Categoria principală de expresii 


pe care ați ales-o pentru fiecare grup de reclame, de exemplu „fond 
mutual”. 


» TEXTUL RECLAMEI — repetarea categoriei expresiei principale (sau a 
unor variante mai scurte) în titlul reclamei, descrierea şi URL-ul țintă. 


5.3 OPTIMIZAREA PAGINILOR DE DESTINAȚIE 
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» TEXTUL PAGINII DE DESTINAȚIE — repetarea categoriei expresiei prin- 
cipale în titlul paginii de destinaţie, descriere, taguri heading și alte 
elemente on-page. 

Echipa Google Adwords încorporează evaluări calitative ale paginilor 

de destinaţie în procesul de calculare a ofertelor de licitare minime ale 

celor care publică reclame. Fișierul de asistenţă („help”) vă spune: 
Considerăm că reclamele de calitate atrag mai multe clicuri, în- 
curajează încrederea utilizatorului și duc la performanţe mai 
bune pe termen lung. Pentru a încuraja reclame relevante și de 
succes în AdWords, sistemul nostru definește un Quality Score, 
pentru a vă stabili statutul cuvintelor-cheie, oferta de licitare 
cpc minimă și clasificarea reclamei pentru licitația reclamei. 


Ce înseamnă toate acestea? Este, realmente, foarte ușor. Dacă reclame- 
le ar indica pur și simplu spre pagina dumneavoastră de bază, iar pagi- 
na aceea arată foarte diferit față de reclamă, atunci vă va costa mai 
mult să afișați toate reclamele. Da, așa este — licitația este „aranjată” și 
alții pot fi clasificați mai bine decât dumneavoastră, deși plătesc mai 
puţin pe clic. Bineînţeles, dumneavoastră suferiți în alte feluri. Dacă un 
utilizator dă clic pe o reclamă foarte specifică, ca „Fond Mutual de 
Calitate” și este pur și simplu purtat la pagina de bază a unei mari com- 
panii de servicii financiare, de la care trebuie să navigheze cu alte pa- 
tru clicuri pentru a găsi produsul, există o probabilitate însemnată că 
el va renunța, ceea ce înseamnă că dumneavoastră ați plătit pentru cli- 
curi, dar v-aţi ales cu o conversie foarte proastă. 

Pentru a contracara acest dublu necaz al calității slabe și al conver- 
siei slabe combinate cu CPC mare, procedaţi astfel: 

» Utilizați expresia în titlul reclamei. 

» Repetaţi expresia (sau un subset al ei) în descrierea reclamei. 

» Utilizaţi expresia în URL-ul țintă al paginii de destinație. 

» Utilizaţi expresia în titlul paginii de destinaţie. 

» Utilizaţi un tag <h1> în partea superioară a paginii care repetă cu 

exactitate titlul reclamei. 


» Utilizaţi un tag <h2> imediat dedesubt, care repetă descrierea 
reclamei. 


» 


» 


Urmaţi-le pe amândouă cu textul bine scris al reclamei care repetă 
expresia și termenii asociaţi. 


De acolo, canalizați prin „pâlnie” utilizatorul la o money page din 
site-ul dvs. 


Corelaţi toate paginile de destinație din fișierele sitemap HTML și 
XML ale site-ului. 


Ca exemplu, să parcurgem pas cu pas cazul fondului mutual: 


LE 


Utilizatorul scrie interogarea de căutare „fond mutual”. 


2. Utilizatorul vede o reclamă în următorul format: 


3 


Fond Mutual Înaltă Calitate 

4 Fond cu performanțe de top în ultimii 5 ani 

¢_ Pentru cei ce se gândesc la pensie 

4 http://www.domeniultau.ro 
Utilizatorul dă clic pe reclamă şi este purtat la următorul URL (ţintă): 


http:/www.domeniultau.ro/fonduri-mutuale/pensie.html 


4. Titlul şi descrierea paginii pe care le vede sunt: 


5. 


Titlu: Fond Mutual de Înaltă Calitate de la ABC Company Inc. 
Descriere: Aflaţi în ce fel acest fond mutual cu performanţe de top vă poate 
ajuta să economisiţi pentru pensie. 
Textul de pe pagină pe care-l vede este o versiune ceva mai lungă: 
<h1> tag: Fond Mutual Înal litat 
<h2> tag: Fond cu performanțe de top în ultimii 5 ani 


Corp text: Fondul Creşteţi Mai Bine de la ABC Co Inc a ajuns în vârful grafi- 
cului de performanțe pe cinci ani Fonduri Mutuale în cadrul categoriei de 
venituri ridicate a tabelelor Morningstar în anii 2006 şi 2007. 1.000 de dolari 
investiţi la 1 dec. 2005 au valorat 1.456 de dolari la 1 dec. 2007. 


<h2> tag; Pentru cei ce se gândesc la pensie 

Corp text: Fondul Mutual Creşteţi Mai Bine este perfect pentru cei ce se 
apropie de pensie, care caută venituri ridicate cu riscuri financiare modera- 
te. Vă puteţi alătura miilor de economisitori care beneficiază deja de activi- 
tatea echipei noastre de investiţii cu performanţe de top. 


<h2> tag: Descărcaţi un Prospect Acum 


Corp text: Pentru a afla mai multe, vizitaţi Pagina de Profil Creșteţi Mai Bine 


şi descărcaţi un prospect. 
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6. Utilizatorul este impresionat: pagina de destinaţie dezvoltă promisiunea 
făcută în reclamă. El vizitează money page şi descarcă prospectul. 


Puteţi afla, așadar, care vă este scorul de calitate pentru orice cu- 

vânt-cheie dat? Răspunsul, veți fi ușurat să aflați, este „da”, totuși 

Google nu vă facilitează găsirea lui. Mergeţi la grupul de reclame și 

daţi clic pe linkurile „customize columns”. Din lista derulată, selectați 

„show quality score”. Veţi vedea una dintre următoarele trei clasificări 

explicate în continuare: 

» GREAT. Cuvântul-cheie este relevant și QS nu mai necesită alte 
îmbunătățiri. Asta este ceea ce țintiți pe fiecare rând. 

» OK. Cuvântul-cheie este relevant, dar aţi putea beneficia de un QS mai 
mare și de rafinări ulterioare ale triunghiului calităţii. 


» POOR. Acest cuvânt-cheie nu este foarte relevant pentru utilizatori și 
Google sugerează să-l înlocuiți cu altul mai specific. Dacă, drept alter- 
nativă, doriţi să-l utilizaţi în continuare, ar trebui să vă optimizați textul 
reclamei, conținutul paginii de destinaţie, sau ambele. 


Pentru a aduce absolut toate cuvintele-cheie la un scor „great”, puteți 
constata că trebuie să creați câte o pagină de destinaţie separată pen- 
tru fiecare grup de reclame. Eu aș recomanda oricum să procedaţi așa, 
deoarece conversiile vi se vor îmbunătăți de asemenea dacă aveți 
răbdare. 

Toate acestea par destul de obositoare și într-adevăr așa poate să 
fie. Totuși, o dată ce aţi pus lucrurile acestea la punct, veţi beneficia de 
pe urma lor pe termen lung, din punctul de vedere al unor costuri pe 
clic mai mici, al unor rate de conversie mai mari și ca randament al 
investiţiei. 


5.4 MANAGEMENTUL CAMPANIEI 

Managementul campaniei se referă aproape în exclusivitate la ajustarea 
și îmbunătăţirea continuă a bugetului, a momentului din zi când vor fi 
afișate reclamele, a ofertelor de licitare şi a varierii reclamelor în vede- 
rea maximizării costului și randamentului investiţiei campaniilor. În 
privinţa aceasta, există mai multe elemente decât ați putea crede! 


ALEGEREA CELEI MAI BUNE POZIŢII PENTRU RECLAMĂ 

Dacă vă veţi reaminti secțiunea SERP-uri și snippet-uri (P. 124), Google 
afișează până la trei reclame în partea de sus a sERP-urilor, apoi alte 
opt pe partea dreaptă. Poate că vă veţi reaminti de asemenea analiza 
de tip „heat” și șablonul în F ce descrie felul în care utilizatorii își 
mișcă ochii când parcurg pagina. Mulţi dintre plasatorii de reclame 
doresc ca acestea să fie doar într-un singur loc: pe prima poziție. Însă 
dorința respectivă costă: curba ofertei pentru orice expresie-cheie (și 
mai ales pentru cele populare) crește inexorabil, pe măsură ce vă 
apropiaţi de locul întâi. 

Dacă bugetul vă este mai modest, de ce nu examinați poziția 4, ade- 
sea trecută cu vederea? Sau mult-defăimata poziție 8? Poziţia 4 este lo- 
cul unde ochii utilizatorului se opresc când termină de scanat primul 
rând. Poziţia 8 este locul unde ochii zăbovesc când mută mouse-ul spre 
bara de derulare (adică pentru a derula în jos prin rezultate). Ba chiar 
puteți solicita o poziţie specifică și, deși este posibil ca Google să nu vă 
poată satisface întotdeauna cererea, acesta poate fi un mod foarte efici- 
ent de a vă reduce costurile. 


STABILIREA NIVELULUI MAXIM AL OFERTEI 

Mulţi utilizatori nesofisticați de Adwords fixează un cost prestabilit al 
ofertei de licitare și-l aplică la toate reclamele lor. Desigur, Google vă 
va taxa cu mai puțin, dacă oferta vă câştigă licitația. În același timp 
însă, nu trebuie uitat că nu acționaţi izolat. Am văzut mulţi clienți 
intrând într-un război al licitărilor cu competitorii lor, ridicând cpc-ul 
tot mai mult și suferind toți deopotrivă prin ofertele lor maxime. 

Eu le recomand întotdeauna clienților să-și stabilească ofertele în 
mod individual pentru fiecare expresie-cheie și să le compare continuu 
cu cPc-ul mediu, cu poziția medie și cu numărul de reclame afișate. 
Creşteţi mereu oferta în incrementări mici, până sunteți mulțumit de 
locul unde vă găsiți. Ocazional, reduceţi oferta pentru a vedea ce se 
întâmplă. Nu uitaţi că mulți dintre plasatorii de reclame stabilesc limi- 
te zilnice ale bugetului, pe care îl epuizează în fiecare zi. Totuși, mulți 
cumpărători intră online destul de târziu, spre seară, după ce şi-au cul- 
cat copiii sau după ce și-au terminat corvezile de rutină. De ce să nu 
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stabiliți un format de 24 de ore (o zi) potrivit termenilor dumneavoas- 
tră mai competitivi, care să înceapă, de pildă, de la ora 22? Puteţi con- 
stata că la ora aceea aveți mai puţină concurență, deoarece alți plasatori 
de reclame au ieșit din cursă. 

În caseta de dialog cpc and keyword din Adwords, puteţi introduce 
simultan o serie de parametri de control al ofertei: 


"xx ** 


„Cărți vizită lux" ** 0.04 


http:/Awww.chambersprinting.com/business-printing/business-cards/luxury- 
business-cards.html **46-8 


În mod simultan, sintaxa de mai sus: 

» va stabili oferta maximă pentru potrivirea de expresie „cărți vizită 
lux” la 0,04 $. 

» va stabili URL-ul de destinație pentru expresia-cheie respectivă. 

» va solicita poziția 6-8 pentru reclamă în SERP-uri. 


MONITORIZAREA RATEI DE CLICK-THROUGH 

Deși nu există nicio regulă bătută în cuie, o rată de click-through (CTR) 
de 1,8-3,5% se află într-un domeniu acceptabil (și orice situat mai sus 
reprezintă o performanţă foarte bună). Dacă reclama dumneavoastră 
obține sub 0,5% CTR, Google o poate elimina de pe listă. Cu cât CTR 
este mai mică, cu atât va trebui să plătiți mai mult în cost per click 
(CPC) pentru a ajunge între primele trei sau patru rezultate pentru cu- 
vintele-cheie pe care le-aţi ales (vital dacă doriți să apăreţi pe site-uri 
partenere ca AOL). Fiţi cu ochii pe valorile acestea și rotiți nemilos 
perechile A/B. 


LUCRUL CU LONG-TAIL 

Vi-l reamintiți pe Sam Larder din secțiunea noastră anterioară P. 42 
cu. cabana de lux destinată schiului din Verbier? El obișnuia să 
țintească „cabană schi” și „cabană verbier”, dar acum se focalizează pe 
„cabană schi grădiniță” și „cabană schi îngrijire copii”, care-l costă 
mai puţin și convertesc mai bine, ţinând seama de apropierea sa de 
grădinița locală. Nu uitaţi lecţia aceasta în campaniile plătite. Poate 
că, la urma urmelor, nu este realmente necesar să-i atacați pe 


„jucătorii” importanţi pentru locul de vârf în privinţa cuvintelor-che- 
ie majore. 


EVITAREA FRAUDEI PRIN CLIC 

Frauda prin clic reprezintă un subiect important în lumea reclamelor 
pay-per-click. Ea apare atunci când plasatorii de reclame caută să epu- 
izeze bugetele concurenței prin clicuri repetate pe reclamele lor (sau 
plătind o mână de lucru ieftină din China sau India pentru a o face). 
Așa ceva poate implica sume uriașe. De exemplu, în anul 2006, Google 
a acceptat o înțelegere de go de milioane de dolari în afara tribunalu- 
lui în privința unei acționări în judecată pentru fraudă prin clic făcută 
de Lane's Gifts and Collectibles. 

Dacă intenţionaţi să cheltuiţi sume mari pe reclame PPC, n-ar fi 
înțelept să procedați așa fără să aveți un software adecvat pentru mo- 
nitorizarea fraudelor prin clic. Pe piață există, în acest scop, diferite 
tipuri de instrumente. Unele acționează prin blocarea clicurilor repe- 
tate de la aceeași adresă IP, cu afișarea unui ecran de avertizare care-l 
anunță pe făptaș că activitățile sale vor fi raportate. Altele se mulțumesc 
să urmărească și să verifice comportamentul pe partea de server, pen- 
tru a susține o reclamaţie către Google. 

Eu nu recomand niciun instrument explicit, dar sunteţi binevenit 
să discutaţi subiectul cu colegii webmasteri pe forum (www.seo-ex- 
pert-services.co.uk) și să învățați de la ei cum să-l combateți mai bine. 
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Capitolul acesta se referă în totalitate la optimizarea căutării locale. În 
ultimii ani, toate motoarele de căutare majore au investit în capacități 
de căutare și mapare atât locală, cât și regională. Problemele includ 
clasificarea bună în paginile de limbă regională (de exemplu, paginile 
în spaniolă), clasificarea bună în instanţele de căutare regională (de 
exemplu, paginile din Mexic), apariția pe serviciile Google Earth și 
Google Maps și punctajele bune obținute pe căutările regulate cu ter- 
meni de căutare calificați local. 


6.1 OPTIMIZAREA LIMBII 

În momentul scrierii acestei cărți, Google recunoaște peste 104 de 
limbi sau dialecte, Astfel, în China, Google este disponibil în chineza 
simplă, chineza tradițională, mongolă și uighur. În India, este disponi- 
bil în hindi, bengali, telugu, marathi și tamil. Există până și instanţe 
de limbă Google pentru esperanto, Elmer Fudd și Klingoniană. Se 
pare că unii au realmente prea mult timp liber la dispoziție! 

Deoarece SEO rămâne o profesiune relativ imatură, prezența firmelor 
de SEO realmente globale, cu capabilitate multilingvă, este încă destul 
de rară. În firma mea, intru în parteneriate cu experți SEO de vârf din 
toată lumea și le folosesc serviciile, ca asociaţi, pentru campanii 
internaționale. De exemplu, am derulat campanii SEO în China și India. 
Multe instanţe de căutare Google au un buton radio pe care utilizatorii 
îl pot selecta pentru a obține doar rezultate într-o anumită limbă. De 
exemplu, pe Google Franța (google.fr), puteţi selecta „Pages 
Francophones” pentru a limita rezultatele la pagini scrise în franceză. 

Puteți utiliza meta-date pentru a specifica limba sau limbile natura- 
le ale site-ului dumneavoastră. Nu puteţi avea decât o singură limbă 
pentru un agent utilizator (de exemplu, un browser pentru Web), dar 
mai multe limbi pe o singură pagină pentru vizitatorii umani. De 
exemplu, puteţi avea o pagină de bază canadiană care declară browse- 
rului limba engleză, dar care are text atât în engleză, cât și în franceză 
pe pagina în sine. Limbile sunt specificate prin intermediul unui cod 
de două litere, ca "en" pentru engleză și "es" pentru spaniolă. La codul 


inițial de două litere pot fi adăugate una sau mai multe valori, utilizând 
liniuţe de unire, pentru a specifica variațiuni regionale sau etnice, ca 
"en-us" pentru engleza vorbită în SUA și "zh-cmn" pentru chineza 
mandarină. Pentru a găsi codul cuvenit pentru limba dumneavoastră, 
scrieți 150639 în Google și verificaţi rezultatele. Pentru a găsi sub-tagul 
cu liniuța de unire cuvenită, căutați pe IANA registry și RFC 4646. 

Pentru a fi absolut sigur că Google vă interpretează corect limba 
paginilor, trebuie să vă asiguraţi că: 

» Corelaţi limba în tagul <HTML>. 

» Corelaţi limba în meta-taguri. 


» Dacă trebuie să utilizați alte limbi pe pagină, le prefațați mai întâi 
cu propriile lor taguri de limbă. 


De exemplu, dacă pagina site-ului dumneavoastră canadian este în 
principal în limba engleză și doriți să fie recunoscut ca atare, însă 
aveţi și o scurtă expresie de salut în franceză pe la jumătatea paginii, 
puteţi utiliza următoarele: 


Înainte de tagul <head>: 
<HTML lang="en-US"> 


Între tagurile <head>: 
<META http-egquiv="Content-Language"” content="en-US"> 


Între tagurile <body>, unde va fi textul de salut: 
<p lang="en-US">Welcome</p> 
<p lang="fr-CA">Bienvenue</p> 


Observaţi că tagul <HTML> poate conţine mai multe informaţii, dar atâ- 
ta timp cât declarația lang apare undeva pe acolo, va fi perfect. În 
exemplul de mai sus, tagul <HTML> anunţă Google că pagina (din per- 
spectiva unui utilizator uman) va fi în principal în dialectul american 
al englezei. Tagul <meta> anunţă toate browserele să afișeze pagina în 
engleza americană. Atributul lang="fr-CA" din tagul <p> anunţă 
Google că textul din tagul respectiv este în franceza canadiană. 
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După ce pagina v-a fost recunoscută în mod exact de Google ca fi- 
ind în limba corectă, restul bătăliei dumneavoastră SEO va fi despre 
cât de bine optimizat sunteți pentru importanţă, relevanţă și potrivire 
de text cu interogarea de căutare. Nu este posibil ca o pagină în fran- 
ceză să fie mai franceză decât alta! 


6.2 OPTIMIZAREA GEOGRAFICĂ 
Veţi observa că Google.de are atât „Seiten auf Deutsch” (pagini în ger- 
mană), cât și „Seiten aus Deutschland” (pagini din Germania). 
Diferenţierea aceasta are o motivaţie. În general, toate companiile 
multinaționale au un site care își are baza într-o ţară, dar conţine pa- 
gini în multe limbi diferite. 

Un cod de țară pentru domeniul de cel mai înalt nivel (ccTLD) este 
utilizat și rezervat pentru o țară sau un teritoriu dependent, ca fiind 
diferit de un domeniu foarte generic (gTLD), așa cum sunt .com, .net 


~ sau.org. La momentul scrierii acestor rânduri, Google are 13 ccTLD-uri, 


printre care Google.co.uk (Marea Britanie), Google:de (Germania) și 
Google.fr (Franța). A încurajat asimilarea instanţelor locale prin dis- 
tribuirea pe scară largă a lui Google Toolbar (care-i încurajează pe 
utilizatori să-și stabilească instanţa locală de Google” ca index de că- 
utare utilizat de Toolbar). Unele instanţe locale de căutare sunt mai 
puţin dezvoltate, mai ales în țările mici sau aflate în curs de dezvolta- 
re. De exemplu, Google.com.jm (Jamaica) are numai 119.000 de pagini 
indexate cu un ccTLD .com.jm, iar căutătorii locali nu și-au dezvoltat 
până acum o cultură puternică de utilizare a instanţei lor native de 
căutare. Nu există opțiunea „pages from Jamaica.” 

În mod similar, ccTLo-ul .us a fost disponibil pentru înregistrare 
încă din anul 1985 pentru cetățenii americani, pentru rezidenți sau 
organizații, ca și pentru entităţile străine cu prezenţă în SUA. Totuși, 
majoritatea webmasterilor americani utilizează gTLo-ul .com și inter- 
faţa Google.com nu are opțiunea „pages from Us”. 


* Pentru mai multe detalii despre domeniile Google vizitaţi www.logoogle.com/ 
google-links.htm. [n.red] 


+ În prezent există. red) 


În restul lumii, clasificarea bună pe o instanţă locală este de mare 
importanță pentru webmasteri. De exemplu, cercetările au arătat că 
de 3,5 ori mai mulți căutători din Marea Britanie utilizează Google. 
co.uk decât Google.com, iar dintre ei, 35-45% bifează cu regularitate 
butonul radio „pages from UK” pentru a-și îngusta căutarea. În felul 
acesta, clasificarea în top a rezultatelor locale îngustate este o misiune 
destul de importantă pentru o afacere online. 

Proprietarii de site-uri din unele țări (îndeosebi Marea Britanie și 
Canada) au găsit totuși oarecum dificilă obținerea prezenţei corecte 
pe instanța locală. În această secțiune voi utiliza ca exemplu Google. 
co.uk și vă voi purta prin unele dintre etapele-cheie necesare pentru o 
clasificare bună în opțiunea „pages from UK”. 


UTILIZAŢI SAU TRECEŢI LA UN NUME DE DOMENIU CCTLD 

Pare o acţiune de la sine înţeleasă, totuși mulți webmasteri sunt atrași 
de conotaţiile internaționale ce însoțesc domeniultau.ro. Problema 
este că Google se străduiește să identifice în mod corect țara de origi- 
ne a unui TLD .com. De aceea, trecerea la .co.uk, .ltd.uk sau chiar la 
obscurul .me.uk poate oferi un beneficiu pe termen lung acelora care 
n-au audiența sau baza de clienți decât în Marea Britanie. 

Deși toate celelalte etape de mai jos ar trebui să fie de ajutor (mai 
ales următoarea), nu există pur și simplu nicio garanţie că pagina de 
bază a unui domeniu .com se va clasifica vreodată bine pe Google. 
co.uk, după cum stă situaţia în prezent. A începe fără un domeniu .co. 
uk este ca și cum ați începe o partidă de șah fără să aveți regina! 


PUN EŢI-VĂ SITE-UL PE UN SERVER GĂZDUIT LOCAL 
Dacă insistaţi totuși să folosiți un nume de domeniu .com, este foarte 
important ca site-ul să vă fie găzduit în Marea Britanie”. Acesta este 
unicul factor pe care am dovedit în mod empiric că Google îl utilizea- 
ză în clasificarea corectă a țării site-ului dumneavoastră. 


* Evident, această afirmaţie are legătură cu faptul că volumul se adresează în mod 
direct britanicilor. O formulare „mai corectă” ar fi „o ţară vorbitoare de limba 
engleză, precum SUA sau Canada” [nred] 
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Găzduirea în Marea Britanie poate să nu fie atât de simplă pe cât 
presupuneţi. Așa cum am observat la P. 74, 1anda.co.uk, unul dintre cei 
mai mari furnizori de găzduire Web din Marea Britanie, își are de fapt 
centrul de date în Germania. Dacă aveţi deja un site, îi puteți afla 
adresa IP și locaţia gazdei prin intermediul Netcraft, utilizând urmă- 
toarea sintaxă URL: 
http://toolbar.netcraft.com/site_report?url=http://www.domeniultau.ro 


Fără o adresă IP cu baza în Marea Britanie, site-ul dumneavoastră 
„com nu va fi în niciun caz indexat în secțiunea „pages from UK” a 
Google. De exemplu, dacă ați fi găzduit de 1andı, site-ul dumneavoas- 
tră va apărea de fapt în secțiunea „Seiten aus Deutschland” din 
Google.de. 


OBŢINEŢI LINKURI DE LA SITE-URI PREDOMINANT LOCALE 
Există multe dovezi serioase că existenţa unui număr echilibrat de 
linkuri inbound provenite de la alte site-uri cu baza în Marea Britanie 
va ajuta la îmbunătăţirea clasificărilor Google.co.uk. Pentru a obține 
asemenea linkuri inbound, puteţi combina schimbul de linkuri, în- 
scrierea în directoare și tehnicile de link baiting (prezentate în amă- 
nunt în secțiunea de optimizare off-page, P. 137, şi în secțiunea Web 
2.0, P. 170). Înscrierile în directoare, gratuite, plătite și reciproce, for- 
mează de departe metoda cea mai sigură. Un exemplu de director cu 
baza în Marea Britanie este Abrexa, PR5, care oferă o listare plătită 
pentru 9,95 £ (valabilă atât pentru Abrexa, cât și pentru site-ul său 
înrudit, Limey Search). 
wsmumert NY Prin comparație cu SUA, Marea Britanie este relativ slab 
deservită de directoare, iar listările plătite sunt mai degra- 
bă scumpe. Asta n-ar trebui totuși să vă descurajeze. Pe forum (www. 
seo-expert-services.co.uk), am o listă cu peste 100 de directoare cu 
baza în Marea Britanie, care oferă linkuri gratuite, reciproce sau plă- 
tite. Prin construirea treptată a acestor linkuri, ar trebui să vă asiguraţi 
că site-ul dumneavoastră înregistrează performanţe mai bune pe 
Google.co.uk. Primele zece asemenea directoare, enumerate în conti- 
nuare, ar trebui să vă ofere un start bun. 


URL DIRECTC 
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UesleUk „vwmMfestylecouuk 6. 
Onm et - wwwozamico.uk é 
eA wwwsplutcouk ie 
“BBindex n wwwb2indexcouk i 
Top Local Listings wwwitoplocallistings.co.uk 5 
ES www business-directory-uk co.uk Sa 
HaaBaa www haabaa coxuk 4 
„meg WebDiecery a wwwibwdorguk pa ia 


Merită luate în seamă și alte directoare, mai tradiționale, ca yell.com, 
Thomson Local, TheBestOf și TouchLocal. 


ÎNSCRIEŢI-VĂ LA Google MAPS 

Voi prezenta în amănunt această metodă în secțiunea următoare 
P, 216. Deși la momentul scrierii rândurilor de față nu exista nicio do- 
vadă că o listare în Google Maps ar avea vreo legătură cu clasificările 
din indexul principal, pare logic ca să se întâmple așa pe viitor. Din 
acest motiv, le recomand tuturor clienților mei să obțină o intrare ve- 
rificată prin adresă în Google Maps. 


UTILIZAȚI META-DATE LOCALIZATE PE PAGINI 
Pentru a vă consolida cealaltă activitate (și pentru a ajuta cu alte mo- 
toare de căutare ca MSN și Yaroo!), recomand includerea de meta-ta- 
guri locale esenţiale între tagurile <head> ale paginii de bază. Sugerez 
să utilizați: 

<meta name="country" content="united Kingdom"> 


<meta name="geo.country"” content="GB" /> 


Şi oricare dintre următoarele: 
<meta name="geo.position" content="51.4998;-0.1246" /> 
<meta name="ICBM" content="51.4998;-0.1246" /> 
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Coordonatele 51.5012;-0.1258 (latitudine;longitudine) din- exemplul 
oferit (pentru tagurile geo.position și ICBM) sunt pentru clădirile 
Parlamentului din centrul Londrei. Pentru a obține propriile dumnea- 
voastră coordonate, vă sugerez să vă treceţi codul poștal al companiei 
în Multimap, să obţineţi pagina de rezultate și să citiți coordonatele de 
longitudine și latitudine din secțiunea Map Information de sub hartă. 
Pentru testare în cazul exemplului nostru, codul poștal pentru clădiri- 
le Parlamentului este SW1A oAA, așa că încercaţi să folosiţi URL-ul: 
http://www.multimap.com/map/browse.cgi?pc=SW1AoAA 


Fiecare țară are propria sa soluție de geo-poziţionare. În suA, serviciul 
cel mai bun pe care-l puteţi utiliza în acest scop este http://geocoder. 
us (astfel că tagul ICBM pentru Casa Albă — Pennsylvania Ave, nr. 
1600, Washington DC -— va fi 8.898748, -77.037684). Cu totul întâm- 
plător, acronimul ICBM înseamnă rachetă balistică intercontinentală 


~ („intercontinental ballistic missile”) şi aminteşte de zilele Războiului 


Rece. Este bine că în prezent rușii utilizează coordonatele icBM mai 
degrabă pentru a localiza Casa Albă pe Google Earth, decât pentru a 
o bombarda! 

Ca și în cazul lui Google Maps, deși nu există dovezi importante că 
vreunul dintre aceste meta-taguri de locaţie ar juca actualmente vre- 
un rol important pentru clasificarea instanţei dumneavoastră locale, 
există totuși posibilitatea ca motoarele de căutare să le poată utiliza 
într-o măsură mai mare pe viitor. 

Din acest motiv, eu le recomand întotdeauna oricăror clienți cu 
necesități de optimizare. 


UTILIZAREA TAGURILOR HTML DE ADRESĂ PE PAGINĂ 

Nu prea mulți webmasteri cunosc sau utilizează tagul address 
(„adresă”). Spre deosebire de meta-tagurile de mai sus, conţinutul din 
tagul address va apărea realmente pe pagina dumneavoastră (și de 
aceea ar trebui inclus în secțiunea <boay>, cel mai probabil lângă par- 
tea de jos a paginii de bază). Orice este plasat în interiorul tagurilor 
address'va apărea de obicei în browser cu caractere italice, cu un salt 
la linie nouă (line break) înainte și după textul adresei. Dacă doriţi 


salturi la linie nouă în interiorul adresei, trebuie să le introduceţi per- 
sonal. Ca exemplu (cu saltul la linie nouă după „Square”): 
<ADDRESS>Parliamentary Bookshop, Bridge Street, 
nr. 12, Parliament Square.<BR /> 


Londra SWlA 2JX, Marea Britanie.</ADDRESS> 


va apărea în browserul dumneavoastră cam așa: 
Parliamentary Bookshop, Bridge Street, nr. 12, Parliament Square. 
Londra SW1A 2/X, Marea Britanie. 


Din nou, nu există dovezi concludente că utilizarea exclusivă a taguri- 
lor address va conta prea mult în clasificările instanțelor locale, deși 
unii webmasteri au raportat rezultate bune prin utilizarea lor în 
conjuncție cu alte măsuri. 

Toate acestea necesită însă timp. Corectarea poziţiei site-ului dum- 
neavoastră în clasificările instanţelor locale poate dura până la șase 
luni, mai ales dacă aveţi un site nou, care a fost doar recent înregistrat 
ca domeniu. În cazul de față, răbdarea este o adevărată virtute! Uneori, 
oamenii întreprind schimbări doar pentru a le inversa, frustraţi, îna- 
inte de a avea efect. Altă problemă apare atunci când se întâmplă lu- 
cruri bune, dar webmasterii n-au nici cea mai mică idee care dintre 
acțiunile lor a determinat efectul benign. Aveţi încredere în mine, 
aveți răbdare și, în timp, veți vedea răsplata. 


AMPLOAREA INTERNETULUI ÎN CHINA ŞI RUSIA 

Rusia este una dintre economiile cu creșterea cea mai rapidă din lume 
şi este cea mai populată țară din Europa. Pătrunderea internetului 
este, în prezent, de numai 19,5% (comparativ cu 69,9% în SUA). În China, 
pătrunderea internetului este de numai 10,9%, deși, ținând seama de 
faptul că populaţia ţării este de peste patru ori mai mare decât a 
Statelor Unite, numerele absolute sunt destul de mari. Nivelurile de 
pătrundere în Europa Occidentală și America de Nord par să se fi sta- 
bilizat și ar fi puţin probabil să mai crească semnificativ în viitor, așa că 
majoritatea utilizatorilor noi de internet pe plan mondial va apărea din 
regiuni cu dezvoltare rapidă, ca India și China, în timp ce marea parte 
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a utilizatorilor europeni noi va sosi probabil din Rusia. În 18 luni, China 
va depăși SUA și va fi cea mai mare comunitate de internet online. 

În China, Google se bucură de o cotă de piaţă de numai 27%, la 
mare depărtare de prima poziție ocupată de Baidu cu 55%. În mod si- 
milar, în Rusia, Google se află pe locul al treilea, cu Yandex fiind lider 
detașat. Cum ajungeţi să fiți listat în acești doi pretendenți, importanți 
și aflați în creștere, la dominaţia care îi revine în prezent lui Google? 


LISTAREA PE BAIDU 

Spre deosebire de Google, Baidu (www.baidu.com) își contopește re- 
zultatele organice cu rezultatele provenite de la serviciile de listare 
plătite. Ca atare, modul cel mai rapid de a obţine o clasificare de vârf 
pe Baidu este să participaţi la serviciul său plătit. Deoarece deocam- 
dată nu există o interfață Baidu în limba engleză pentru reclame, este 
mai bine să recurgeți la un agent. 

Pentru o clasificare organică bună, trebuie să știți mai întâi că 
audiența de căutare chineză este foarte focalizată pe China. Pagina de 
destinaţie țintă trebuie să fie complet în limba chineză și prezentată în 
stilul chinez. În mod inevitabil, aceasta înseamnă utilizarea servicii- 
lor unui translator chinez (și foarte posibil și a unui designer pentru 
Web). Este bine de știut că chineza simplificată („Simplified Chinese”) 
va fi suficientă pentru a sluji pe toate piețele. Întreaga pagină Web ar 
trebui codificată utilizând o declarație de limbă Simplified Chinese în 
meta-datele paginii: 

Între tagurile <head>: 

<META http-egquiv="Content-Language" content="zh-CN"> 


Când aţi terminat, vă puteţi înscrie site-ul la Baidu de pe pagina: 
http://www.baidu.com/search/url_submit.html 


După ce aţi fost listat pe Baidu, vă puteți îmbunătăți poziția prin 
obținerea de linkuri inbound de foarte bună calitate din directoarele 
chinezești. Multe dintre cele mai bune directoare sunt cele cu baza în 
Taiwan şi Hong Kong, unde pătrunderea internetului a fost mai mare 
de mai mult timp. Pentru început, încercaţi-le pe următoarele: 


Pe forumul meu puteți găsi şi alte ajutoare, dacă aveţi nevoie. 


LISTAREA PE YANDEX 
Yandex (www.yandex.com) nu acceptă înscrieri de site-uri din partea 
unor site-uri găzduite în afara Rusiei. Asta nu înseamnă însă că nume- 
le de domenii trebuie să se termine în .ru (Rusia) sau .ua (Ucraina). De 
fapt, toate site-urile cu adresă IP dintr-o țară vorbitoare de rusă sau cu 
pagini în rusește vor fi în cele din urmă indexate de motorul de căuta- 
re. Încercaţi să comparaţi o căutare pe Yandex pentru „Intel” cu o cău- 
tare similară pentru „Amazon”. Veţi observa că Intel, care are o parte 
a site-ului său în rusește, obține rezultate mai bune decât Amazon. 
Prin urmare, prima regulă ce trebuie învățată pentru Yandex este 
să aveţi text în rusește. În general, va fi mai bine să cuprindeți orice 
text în rusește între marcaje w3c corecte. De exemplu, următoarea 
expresie în rusește (tradusă aproximativ prin „cine se scoală de 
dimineaţă departe ajunge”) va fi codată astfel: 


<span lang="RU">paHHAA nramka uepBAka JOBUT</span> 


A doua regulă este că pagina dumneavoastră va fi indexată mai rapid 
de Yandex dacă are linkuri de la site-uri găzduite în Rusia. Eu le reco- 
mand clienţilor să caute listări pe cinci-șase directoare bilingve de ca- 


litate cu sediul în Rusia. Următoarele site-uri vă pot oferi un început: 


URL DIRECTOR CC R 


aa wwwticketsofrussia.ru/russia an 


Din nou, dacă aveți nevoie de ajutor suplimentar, îl puteți găsi pe 
forumul meu. 
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6.3 Google MAPS ŞI Google EARTH 

Înainte de a aborda cele mai populare SERVICII DE INFORMAȚII GEO- 

GRAFICE (GIS) de la Google, Google Maps și Google Earth, trebuie 

menţionat că în spaţiul acesta pot exista mai multe produse Google 

decât ştiați. De exemplu: 

» Google RIDE FINDER specifică adresele serviciilor de taxi și limuzine 
din principalele orașe din SUA, printre care San Francisco și Chicago. 


» Google TRANSIT este o aplicație Web prin intermediul căreia utiliza- 
torii își pot planifica trasee pe reţelele de transport public din anumi- 
te orașe din SUA, printre care Seattle, Tampa și Pittsburgh. Serviciul 
calculează ruta, timpul de tranzit și costul și le poate compara cu 
echivalentele lor pentru mersul cu automobilul. 


» Google sTREET vIEw oferă vederi panoramice de 360 de grade la ni- 
velul străzii din New York, Miami, Denver și altele. Există până și 
hărți ale altor planete la Google Moon și Google Mars! 


Pe moment, deși toate acestea pot părea oarecum inutile, această 
dedicație faţă de cis arată că Google este interesat de domeniu. Pe 
măsură ce Webul devine tot mai mobil, accesat prin intermediul unor 
smartphone-uri și PDA-uri portabile și de mare putere, serviciile de 
informaţii locale, de direcționare și hărți vor deveni probabil cele mai 
solicitate aplicaţii de căutare ale viitorului. 


OPTIMIZAREA PENTRU Google MAPS 

Google Maps se află la www.maps.google.com. Serviciul este multi- 

strat, iar ceea ce puteţi face cu hărțile depinde de locaţie: 

» PARTIAL MAPPING SERVICE ONLY (DOAR SERVICII DE MAPARE 
PARȚIALĂ), care nu includ detalii la nivel de stradă. De exemplu, în 
China la momentul scrierii acestei cărți, Google Maps are acoperire 
doar pentru șosele și căi ferate. În India, există acoperire la nivel de 
stradă pentru majoritatea orașelor importante, dar în rest doar pen- 
tru șosele. 


» MAPPING SERVICE ONLY (DOAR SERVICII DE MAPARE), țări ce au hărți 
detaliate la nivel de stradă, dar care în prezent nu se bucură și de alte 
servicii (de exemplu, Belgia, Noua Zeelandă și Thailanda). 


» ADVANCED MAPPING SERVICES (SERVICII DE MAPARE AVANSATĂ), țări 
ce au hărți detaliate la nivel de stradă și la care utilizatorii pot benefi- 
cia de funcții mai avansate. De exemplu, proprietarii de firme își pot 
adăuga propriile listări, utilizatorii pot căuta la nivel de stradă și pot fi 
obținute direcționări pentru șofat. Dintre ţările respective fac parte, 
printre altele, Marea Britanie, Statele Unite, Franţa și Germania. 


În secțiunea de față mă voi concentra asupra serviciului de listare de 
firme, deoarece acesta este aspectul cel mai important din Google 
Maps din punctul de vedere al optimizării. Poate că ați observat că 
Google vă oferă uneori o hartă în vârful sERP-urilor obișnuite, alături de 
care sunt afișate trei rezultate. Asta se întâmplă atunci când căutătorul 
a inclus în interogarea de căutare atât locul unui nume recunoscut, cât 
şi un serviciu sau o categorie de servicii de căutare locală recunoscute. 
Rezultatele acestea sunt extrase din baza de date Google Maps. 

Pentru a vedea modul de funcționare, scrieți „restaurant Little 
Rock” în caseta principală de căutare Google. O hartă apare în stânga 
sus sub titlul „Local results for restaurant near Little Rock, AR, USA”. 
Alături sunt trei rezultate și Google plasează trei indicatoare pe hartă 
la adresele exacte ale restaurantelor. 

În continuare, deschideţi altă fereastră sau alt tab de browser și 
efectuaţi o căutare pe „Little Rock”. Deschideţi harta rezultată în ser- 
viciul Google Maps și transfocaţi prin zoom in. Veţi observa că cen- 
trul așezării Little Rock (cel puţin din punctul de vedere al lui Google) 
este intersecția dintre Broadway și West Markham Street. Daţi clic pe 
tabul „Find businesses” și scrieți „restaurant” în caseta de căutare din 
stânga. Aceleași trei restaurante pe care le-aţi văzut înainte vor fi adă- 
ugate pe hartă, alături de alte șapte. Deja ar fi trebuit să sesizați facto- 
rul-cheie utilizat pentru generarea clasificărilor: primele trei rezultate 
sunt restaurantele (firmele, „business”) cele mai apropiate de ceea ce 
Google consideră a fi centrul așezării Little Rock. 

Vă puteţi întreba de unde provin toate aceste listări. Răspunsul este 
mai complex decât ați putea bănui, fiindcă implică o fuzionare de 
baze de date din cataloage de companii și listări cu adrese verificate 
care au fost înscrise de proprietarii de firme. 
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În suA, Google Maps își alcătuiește baza de date din diverse surse 
Yellow Pages (Pagini Aurii), deși nu le deconspiră. Potrivit cercetărilor 
mele, multe dintre datele de adrese provin de la Acxiom (al cărei set de 
date poate fi observat cel mai bine accesând www.allpages.com), iar 
alte date, printre care recenziile, provin de la insiderpages.com, 
1obest.com, wcities.com, citysearch.com, judysbook.com și Yaroo! 
travel. În Marea Britanie, Google a utilizat, în momente diferite, Yell. 
com și Thomson Local. Alte date provin din diverse surse, printre 
care, pentru restaurante, Restaurant-guide.com, Toptable.co.uk și 
TimeOut.com. 

Indiferent care ar fi originea bazei dumneavoastră de date, trebuie să 
știți că vă puteți controla listarea firmei, dacă ea există deja, sau puteți 
s-o creați pornind de la zero dacă nu există încă. Modul cel mai simplu 
de a începe este să creaţi o intrare complet nouă, care ulterior puteți 
solicita să fie integrată în intrarea deja existentă, dacă merită s-o faceți. 

În primul rând, dacă nu aveți deja un cont Google, puteţi să vă 
înscrieţi la www.google.com/accounts/NewAccount. După aceea 
înscrieți-vă la Google Maps (la www.maps.google.com) cu noile detalii 
de autentificare. În cele din urmă, accesaţi centrul de afaceri locale prin 
intermediul linkului „Add or edit your business”, dați clic pe linkul „Add 
New Listing” și introduceţi-vă datele personale. După ce v-aţi completat 
intrarea, Google vă va expedia un cod PIN prin poșta terestră obișnuită, 
la adresa înregistrată și asociată cu site-ul înscris. După ce ați revizitat 
listarea Google Maps pentru site-ul dumneavoastră și ați introdus codul 
PIN, adresa vă este verificată și site-ul adăugat la Google Maps. 

Ca notă de subsol, dacă veți dori să ştergeţi o adresă veche, 
nefuncțională, de firmă, unde nu mai puteți primi corespondenţă, veți 
constata că veţi întâmpina dificultăți majore. Modul cel mai bun de a 
proceda este să vă asiguraţi că toate cărţile de telefon și directoarele 
Yellow Pages care vă listau adresa veche au înlăturat din bazele lor de 
date informaţia aceasta depășită. Până la urmă, datele dumneavoastră 
vechi vor ieși din rezultatele Google în decursul unei încărcări de date. 

Revenind la Little Rock, felul în care funcționează Google Maps are 
implicaţii interesante pentru viitorul căutării. Pentru interogările de 
căutare locale calificate, modul cel mai bun de a fi găsit în viitor poate 


fi să aveţi o adresă a firmei foarte aproape de centrul celui mai apropi- 
at oraș important. Observaţi că orice companie poate să aibă în mod 
valid mai mult de o sucursală listată în baza de date. Va fi interesant 
de văzut câte companii vor cumpăra, de exemplu, un garaj micuţ sau 
o garsonieră, doar pentru a avea o adresă validă în centrul orașului. 
Oare furnizorii de birouri virtuale vor găsi o nouă sursă de venituri 
din partea firmelor care-și listează o sucursală în blocurile lor de bi- 
rouri aflate în centrul orașelor? 

Aşadar, ce vă sugerez eu din perspectiva SEO? În primul rând, tre- 
buie să vă asiguraţi că v-aţi clasificat corect firma în baza de date 
Google Maps. Prin clasificare corectă vreau să spun că aţi selectat 
categoria unică ce descrie cel mai bine serviciul principal pe care-l 
oferiţi și care este căutată cel mai frecvent de utilizatori. În al doilea 
rând, ar trebui să utilizați o adresă de sucursală aflată lângă centrul 
celei mai apropiate așezări (chiar dacă asta va însemna achiziția unei 
adrese de birou virtual). În al treilea rând, ar trebui să vă gândiţi la 
achiziția mai multor adrese de sucursale pe care să le listaţi în catego- 
rii diferite, mai ales dacă firma dumneavoastră oferă mai multe pro- 
duse și servicii și/sau deservește mai multe piețe locale. 

Mai este necesar să subliniez etica acestor acțiuni? Așa cum am mai 
spus, în SEO n-ar trebui să faceţi nimic în scopul inducerii în eroare a 
utilizatorului sau a reprezentării false a afacerii dumneavoastră. Dacă 
veţi proceda așa, competitorii vor fi primii care vă vor reclama la 
Google și veți căpăta cea ce meritați dacă Google decide să vă penali- 
zeze site-ul. În același timp însă, nu trebuie să confundați aspectul etic 
cu concurența onestă. Dacă deserviţi realmente mai multe locuri cu 
mai multe produse și sunteți pregătit să plătiți pentru o prezenţă locală 
în lumea businessului, atunci treceţi la treabă! 


OPTIMIZAREA PENTRU Google EARTH 

Google Earth este un program de glob terestru virtual care suprapu- 
ne imagini obținute de sateliți, fotografii aeriene și sisteme de 
informaţii geografice (GIS) pe un glob tridimensional. Aplicația a de- 
venit foarte populară printre utilizatorii de Web din toată lumea, care 
sunt doritori să vadă cum arată casa lor privită-din cosmos. 
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Poate că vă întrebaţi ce vreau să spun când sugerez că ar trebui să 
examinaţi cu atenţie oportunitățile potenţiale de optimizare existen- 
te aici. Mi se pare inevitabil că Google Earth va fi disponibil în viitor 
nu ca aplicaţie de sine stătătoare, ci ca interfață cu baza pe Web. La 
urma urmelor, lucrul acesta este deja posibil la flashearth.com (un 
serviciu neoficial și experimental care utilizează date de la Google și 
altele fără permisiune) și Wikimapia (www.wikimapia.org). Pe măsu- 
ră ce lățimea de bandă continuă să se îmbunătățească, Google Earth 
va deveni, în mod inevitabil într-o bună zi, interfața de vârf pentru 
serviciul Google Maps. 

Pentru a vă asigura pe viitor, vă recomand crearea de fișiere indivi- 
duale KEYHOLE MARKUP LANGUAGE (KML) pentru toate adresele com- 
paniei dumneavoastră. KML recunoaște afișarea datelor spațiale 
tridimensionale în Google Earth, Google Maps și alte programe simi- 
lare. Un fișier KML simplu pentru Statuia Libertăţii din New York poa- 


~ te să arate astfel: 


<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?> 
<kml xmlns="http://earth.google.com/km1/2.0"> 
<Placemark> 
<description>Statue of Liberty</description> 
<name>Statue of Liberty</name> 
<Point> 
<coordinates>-74.044700, 40.689400</coordinates> 
</Point> 
</Placemark> 
</kml> 


Fiecare tag </Placemark> definește o adresă, iar coordonatele precise 
sunt incluse în tagurile <Point>. Observaţi că, spre deosebire de me- 
ta-tagurile la care latitudinea este prima, urmată de longitudine, tagu- 
rile KML definesc întâi longitudinea, apoi latitudinea. Dacă le veți pune 
invers, marcajul dumneavoastră de rezervare va ajunge probabil în 
mijlocul vreunui ocean! 

Pentru a testa fişierul KML Statuia Libertăţii, descărcați aplicația 
Google Earth, salvaţi fișierul kML pe desktop, apoi dați dublu clic pe 


el, pentru a lansa Google Earth și a vă duce la un PlaceMark pentru 
faimosul punct de referință din New York. Statuia Libertăţii este una 
dintre adresele din Google Earth care este reprezentată în 3D, așa că 
asta constituie o demonstrație destul de bună a puterii software-ului. 
Trebuie să creați o descriere bogată în cuvinte-cheie a adreselor 
companiei dumneavoastră, după care să construiți pentru fiecare din- 
tre ele câte un fișier KML. Salvaţi fişierele KML în directorul rădăcină al 
site-ului (http://www.domeniultau.ro/location-1.km]). În cele din urmă, 
adăugaţi o linie de cod pentru fiecare adresă în fișierul dumneavoas- 
tră sitemap, astfel ca Google să vă indexeze adresele când va vizita 
data viitoare fișierul sitemap: 
<url> 
<loc>http://mww.domeniultau.ro/location-1.kml</loc> 
</url> 
<url> 
<loc>http://nww.domeniultau.ro/location-2.kml</loc> 
</url> 


După câteva zile, veți constata că, atunci când vizitaţi Google Earth și 
transfocaţi prin zoom in pe adresa unde se află sucursala, pe hartă 
apare un marcaj de rezervare pentru firma dumneavoastră. Aceste 
date vor fi de asemenea accesibile prin intermediul subsetului „user 
created content” al lui Google Maps". 

Schema KML recunoaște de altfel un domeniu destul de larg de per- 
sonalizare, pe care-l puteți utiliza pentru a vă îmbunătăți aspectul 
casetei de descriere, atât în Google Maps, cât și în Google Earth. 
Exemplul prezentat în continuare se referă la adresele firmei mele și 
introduce o imagine micuță a clădirii, un link către site-ul firmei, 
adresa firmei, linkuri către un formular de contact și linkuri spre alte 
filiale şi hărţile lor. 

Pasul final este să adăugaţi un link spre Google Maps de la adrese, 
găsitorul de sucursale sau pagina de contact a site-ului dumneavoastră, 


* În 2009, Google.ro a introdus serviciul Cartograf Google cu ajutorul căruia uti- 
lizatorii se pot alătura unei comunități de cartografi amatori și construi harta din 
zona lor de domiciliu/interes. red] 
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care să urmeze o sintaxă specifică de URL dinamic. De exemplu, pentru 
a coda linkul spre fişierul KML prezentat în continuare, ar trebui să 
utilizați: 
<a href="http://maps.google.com/maps?f=q&hl=en&g=http:// 
www.seo-expert-services.co.uk/seo-expert-services- 
london.kml">SEO Expert Services - London Branch Map</a> 


<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"2> 
<kml xmlns="http://earth.google.com/km1/2.1"> 
<Document> v 
<Placemark> 
<name>SEO Expert Services - London</name> 
<description> 
<! [CDATA[ 
<DIV> 


<img src="http://www.seo-expert-services.co.uk/ 
images/stories/london-office.jpg" alt="SEO 
Expert Services - London Office" width="160" 
height="116" /><br> 


<h3>Expert Search Engine Optimization 
Worldwide</h3> 


<a href="http://www.seo-expert-services.co.uk/ 
about-us/seo-consulting-division.html">SEO 
Expert Services - London</A> 


</DIV> 

<DIV> 
Portland House <BR>Stag Place<br>London SW1E 
5RS<br>United Kingdom<br><br> 


<a href="http://www.seo-expert-services.co.uk/ 
contact.html">Contact Us</A><br><br> 


<h3>Other Branches:</h3> 


<a href="http://www.seo-expert-services.co.uk/ 
about-us/seo-delivery-division.html">SEO Expert 
Services - India</A>&nbsp;&nbsp;&nbsp; [<A 
href="http://mww.seo-expert-services.co.uk/ 
seo-expert-services-india.km1">map</a>]<br> 


<a href="http://mwww.seo-expert-services.co.uk/ 
about-us/ses-china-seo.html">SsE0 Expert 
Services - China</a>&nbsp;&nbsp;&nbsp; [<A 
href="http://mww.seo-expert-services.co.uk/ 
seo-expert-services-china.kml">map</a>] 


</DIV> 
]]> 
</description> 
<Point> 
<coordinates>-0.141584,51.497369</coordinates> 
</Point> 
</Placemark> 
</Document> 
</kml> 


Acum, atât Google, cât și utilizatorii site-ului vor fi în stare să vă folo- 
sească datele KML pentru a vă găsi adresele firmei. Pe viitor, pe măsură 
ce Google Earth și Google Maps se vor apropia mai mult, optimizarea 
pe care o veți aduce informaţiilor prezenţei dumneavoastră locale se 
va îmbunătăți. 

Există alte trei metode prin care vă puteți pune compania pe hartă 
utilizând Webul geografic. Lansaţi Google Earth și deschideţi 
secțiunea Layers » Geographic Web. Veţi vedea căsuțe de validare 
pentru Best of Google Earth Community, Panoramio și Wikipedia. 
Versiunile recente Google Earth setează Panoramio și Wikipedia ca 
straturi prestabilite. PANORAMIO (actualmente parte din Google) le 
oferă utilizatorilor posibilitatea de a-și încărca fotografiile, împreună 
cu coordonatele la care le-au făcut. Stratul Google Panoramio supra- 
pune pe Google Earth miniaturi ale fotografiilor. Dacă doriți, puteți 
să vă înscrieţi la Panoramio și să încărcaţi o fotografie a sediului sau a 
produselor dumneavoastră. Adăugaţi coordonatele corecte și fotogra- 
fia va apărea suprapusă peste adresa firmei din Google Earth. 

Dacă firma dumneavoastră este suficient de mare și notabilă pen- 
tru a avea propria sa intrare în WIKIPEDIA, puteți geo-eticheta artico- 
lul din Wikipedia, astfel încât să apară în Google Earth. Modul cel 
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mai simplu de a face asta este prin utilizarea unuia dintre șabloanele 
"((coor title d[ms]}}" sau "((coor at d[ms)]))" din Wikipedia, 
oriunde în interiorul textului articolului. 

De exemplu, dacă ați căuta La Tzoumaz (o superbă stațiune 
elveţiană pentru schi) pe Wikipedia, veţi găsi (cel puţin la momentul 
scrierii acestei cărţi) următorul text în centrul articolului: 

Coordinates: 46.14469669243357* N 7.233059406280518* E 


Marcajul wiki care face asta este: 
Coordinates: ((coor at d|46.14469669243357|N| 
7.233059406280518|E|region:CH-VS _ type:city)) 


Prin urmare, mare parte din SEO este să fiți cât mai în față. Pe măsură 
ce apar noi dezvoltări, trebuie să vă plasați întotdeauna intrarea cât 
mai devreme, înainte de a năvăli restul mulțimii. Google Earth este în 
prezent o tehnologie încă în plină afirmare, dar locul ei în viitorul 
căutării (mai ales ca urmare a mobilității căpătate de Web) va fi pro- 
babil semnificativ. 


6.4 PREGĂTIREA PENTRU CĂUTARE LOCALĂ 

Este important să nu neglijați optimizarea pentru motoare de căutare 
de stil vechi, calificată local. Altfel spus, o căutare pe Google pentru 
„indian restaurant little rock” va oferi (sub extrasul în casetă din 
Google Maps) tot cele mai bune rezultate organice pentru căutarea 
respectivă din indexul Google principal. În activitățile seo, ar trebui 
să vă asiguraţi în continuare că pagina de bază și cel puțin o pagină de 
destinaţie de pe site sunt bine optimizate pentru interogări relevante 
de-căutare. Asta înseamnă ca numele locului dumneavoastră să fie 
proeminent în tagurile heading și în alte blocuri de text on-page și să 
aveţi linkuri inbound bogate în ancore de la alte site-uri care includ 
numele locului. 

Nu trebuie să exagerați în privința aceasta. Câteva linkuri inbound 
de adâncime spre pagina de destinaţie și unul sau două spre pagina de 
bază ar trebui să fie suficiente pentru a asigura clasificarea decentă 
pentru majoritatea interogărilor. 


Un exemplu realmente excelent de pregătire a paginilor pentru că- 
utarea locală îl reprezintă fotografii pentru nunți. În experiența mea 
profesională am întâlnit mulţi fotografi care obțineau un venit secun- 
dar frumușel ca experți în sEO. Ei acaparaseră piața de căutare pentru 
„fotograf nuntă Toronto” sau „fotograf nuntă Seattle”. 

În mod uzual, site-urile lor includ numeroase fotografii ale unor 
puncte de referință locale sau restaurante unde se desfășoară nunţi 
(prin urmare, multe potriviri relevante de text) și au obținut multiple 
linkuri inbound bogate în cuvinte-cheie, incluzând zona pe care o 
deservesc. 

Persoanele acestea știu ce fac! Ele doresc să lucreze doar pe plan 
local și sunt mereu solicitate, ca rezultat al strădaniilor lor seo. Dacă 
aveţi o afacere bazată pe servicii și foarte orientată local, de ce să nu le 
urmați exemplul? 
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O strategie de promovare și optimizare pentru motoarele de căutare 
nu este o sarcină care se face doar o dată și gata, ci este un proces per- 
manent și iterativ, în care vă ajustați și rafinaţi pentru clasificări și mai 
bune. Procedând astfel, este vital să vă monitorizați obiectiv per- 
formanţele, utilizând statistici și indicatori măsurabili. Dintr-un 
punct de vedere, datele pe care le puteți obține de la Google Analytics 
pot fi văzute ca similare cu contul de profit și pierderi, iar informaţiile 
întrezărite din partea altor instrumente seamănă mai degrabă cu pla- 
nul de marketing. Deși evaluarea performanţelor este utilă, este prefe- 
rabil să nu deveniți obsedat de ea sau să vă lăsaţi purtat de valul 
analizelor — mai bine să petreceţi timpul respectiv conducându-vă în 
mod real firma. 


7.1 Google ANALYTICS 

Google Analytics reprezintă un set superb de instrumente și este re- 
almente aproape obligatoriu pentru webmasteri. Funcţionalitatea sa 
include urmărirea vizitatorilor (noi și repetați), sursele de trafic (mo- 
torul de căutare și referenţii site-ului), adresele vizitatorilor, compor- 
tamentul vizitatorilor, tendinţele vizitatorilor și multe, multe altele. 
Informaţiile sunt adunate dintr-un simplu cod Javascript plasat lângă 
subsol în codul HTML al fiecărei pagini. Îi voi discuta aici funcțiile mai 
relevante, dar vă va rămâne și dumneavoastră destul de explorat. 


INSTALAREA Google ANALYTICS 
Instalarea Google Analytics este un proces foarte simplu și direct. 
Mai întâi, vizitaţi www.google.com/analytics și vă înregistrați utili- 
zându-vă contul Google (dacă nu aveţi încă un cont Google, consultați 
P. 192). După aceea introduceți URL-ul primului site pe care doriţi să-l 
urmăriţi. Google vă oferă un fragment unic de cod Javascript, pe care 
trebuie să-l plasați în fișierul template al software-ului site-ului dum- 
neavoastră, ori să-l adăugați manual pe fiecare pagină. 

Urmărirea începe imediat ce este plasat codul Javascript, iar pro- 
funzimea reală a informaţiilor pe care le oferă lasă foarte puțin de 
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dorit. Spre deosebire de alte programe gratuite pentru urmărirea vizi- 
tatorilor, care impun adesea utilizarea de butoane sau însemne iritan- 
te și amatoricești, Google Analytics rulează pur și simplu discret în 
fundal, colectând informaţiile necesare fără niciun semn vizibil al 
prezenţei sale. 


RAPORTAREA DE BAZĂ A CUVINTELOR-CHEIE 
Google Analytics face o treabă foarte bună în înregistrarea expresii- 
lor-cheie utilizate în absolut toate raportările de căutare la site-ul 
dumneavoastră. Căutând în jos printre rezultate, este posibil să 
identificați termeni care să merite optimizare ulterioară. Uneori, 
puteţi fi surprinși de felul în care oamenii vă găsesc site-ul. Accesaţi 
funcția aceasta din meniul Traffic sources » Keywords. 

Elementele de bază ale lui Google Analytics sunt destul de impre- 
sionante, totuși funcțiile superioare ale serviciului sunt cele care-i dau 
adevărata măsură a valorii. 


URMĂRIREA CĂLĂTORIEI CLIENTULUI 

Fiecare călătorie întreprinsă de un client prin site-ul dumneavoastră 

poate fi descompusă în următoarele patru etape, care pot fi, toate, ur- 

mărite cu Google Analytics: 

» PAGINA DE DESTINAȚIE. Unii dintre vizitatorii care revin la site-ul 
dumneavoastră o vor face scriind adresa site-ului direct în browserul 
lor, dar toți vizitatorii noi vă vor găsi prin intermediul unui motor de 
căutare, al unei reclame PPC sau al unui link inbound de la alt site. Ei 
îşi încep călătoria pe o pagină de destinaţie. 


» CALEA „PÂLNIE” (FUNNEL). Pâlniile definesc calea explicită pe care vă 
așteptați ca un vizitator s-o urmeze prin site-ul dumneavoastră pen- 
tru a vă atinge toate obiectivele. Efectul de pâlnie este procesul prin 
care vă deplasaţi utilizatorul de la pagina de destinaţie la colectarea 
de informaţii și la money page, încurajând fidelitatea lui în decursul 
procesului respectiv. Fiecare obiectiv are propria sa pâlnie și poate fi 
urmărit separat în Google Analytics. 


» MONEY PAGE. Money page este locul unde utilizatorul are oportunita- 
tea de a finaliza unul dintre obiectivele dumneavoastră, indiferent 


dacă este vorba despre descărcarea unei broșuri sau despre achiziția 
unui produs. 


» FINALIZAREA OBIECTIVULUI. Odată ce utilizatorul a finalizat un 
obiectiv, este recomandabil să fie trimis la o pagină de confirmare sau 
de mulțumiri, unde există detalii, de exemplu, despre durata probabi- 
lă a procesării comenzii. Prin intermediul lui Google Analytics, pagi- 
na aceasta poate fi asociată cu capătul pâlniei și cu o valoare monetară 
pentru analiza de tip randamentul investiţiei (ROI — Return on 
Investment). 


Puteţi stabili până la patru obiective pe site, selectând „Analytics 
settings” din colțul din stânga sus al interfeței Google Analytics, iar 
apoi dând clic pe linkul „Edit” din dreapta URL-ului site-ului pe care-l 
urmăriți. În felul acesta, căpătați acces la setările profilului pentru 
URL-ul respectiv, unde pot fi definite atât obiectivele, cât și pâlniile, și 
unde poate fi completată o valoare monetară pentru fiecare obiectiv. 


Vom folosi afacerea lui Brad ca exemplu a ceea ce poate fi obținut. Vom presupu- 
ne că el a optat să cumpere linkuri pe două reviste online cu trafic bun care se 
adresează proprietarilor de firme mici. A plătit pentru linkuri soo de dolari şi 
doreşte să le urmărească performanţa și ROI, atât pe ansamblu, cât şi pentru fieca- 
re revistă online în parte. Linkurile plătite indică spre o pagină de destinaţie expli- 
cită de pe site-ul lui pe care a prevăzut-o exclusiv în scopul campaniei acesteia. Pe 
pagină se oferă un cod de cupon care asigură o reducere de 50% la cărţile de vi- 
zită comandate de cititorii respectivelor reviste online. Primul pas al lui Brad este 
de a le cere webmasterilor revistelor online să includă un parametru de urmărire 
de campanie (de forma „ezine”) în codul HTML al linkului, după cum urmează: 


<ahref="http://mww.chambersprinting.com/business-cards-half- 
price-offer.html?utm_medium=paidlinksâ&utm campaign= 
ezine" rel="nofollow”>50$ off Business Cards</a> 


Observaţi că Brad le-a cerut webmasterilor să includă în link un parametru "no- 
follow". Asta înseamnă că Google nu va urmări linkul spre pagina aceea şi nici 
nu va include linkul când calculează PageRank. El a procedat aşa din două con- 
siderente. În primul rând, nu vrea să rişte o penalizare din partea lui Google 
pentru cumpărarea de linkuri. În al doilea rând, nu vrea ca motoarele de căuta- 
re să indexeze pagina; acesta este un cod de ofertă pe care doar cititorii re- 
spectivelor reviste online trebuie să-l acceseze. Brad consolidează demersul în 
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curs instruind programele crawler să nu indexeze pagina respectivă (utilizând 
disallow în fişierul său robots.txt). 


Următorul lui pas este de a stabili campania în Google Analytics şi de a defini 
pâlnia pentru finalizarea obiectivului pe care se aşteaptă să-l urmeze cititorii 
revistelor online. Brad adaugă, de asemenea, ca valoare monetară marja netă 
pe care o câştigă la o comandă medie în campanie. După câteva săptămâni, 
Brad intră să evalueze rezultatele. Există trei zone care-i sunt utile: 


» DATELE DE REFERIRE LA SITE. Selectând Traffic sources » Referring sites, 
Brad poate vedea care dintre cele două reviste online i-a trimis mai mult 
trafic. 


» DATELE DE CAMPANIE. Sub Traffic sources » Campaigns, Brad poate ve- 
dea câţi utilizatori au fost trimişi de la cele două site-uri, comparativ cu cele- 
lalte campanii ale sale. El poate insista să afle mai multe de la această 
campanie, inclusiv conversia obiectivului. Din meniul Goals, poate analiza 
punctele din călătoria clienţilor la care au ieşit majoritatea utilizatorilor 
(„abandoned funnels") şi poate examina „reverse path” (calea inversă) luată 
de cei care au ajuns cu succes la final. 

» DATELE EXTINSE ALE SITE-ULUI. Din Content » Overview » Site overlay, 
Brad poate vizualiza felul în care utilizatorii navighează prin site-ul său. 
Aceasta este, probabil, trăsătura cea mai utilă din Google Analytics pentru 
webmasterii care privesc cu seriozitate mărirea conversiilor lor. 


Ca rezultat al acestei analize, Brad îi cere webmasterului unei reviste online să-şi 
repoziţioneze linkul spre o nouă pagină de destinaţie, unde efectuează test 
separat A/B pe o abordare nouă, cu un apel la acţiune mai proeminent, cu mai 
puţin text şi cu butoane „Cumpăraţi acum” mai mari. Aceasta îi îmbunătăţeşte 
conversia. În cele din urmă, Brad renunţă la o revistă electronică, deoarece ROI 
este insuficient pentru a-i acoperi costurile, dar face reclamă cu succes pe două 
site-uri noi, beneficiind de o idee mai bună asupra a ceea ce funcţionează. 


7.2 Google WEBMASTER TOOLS 
Am prezentat mai devreme (P. 69) procesul de verificare al site-ului 
pentru Google Webmaster Tools. De la consolă însă puteţi face mai 


mult decât să vă înscrieţi pur și simplu fişierul sitemap. De exemplu, 


puteți să vedeți felul în care Googlebot vă indexează site-ul, să vă 
investigați cele mai bune clasificări pe Google și să aflaţi care dintre 
ele atrag cele mai multe clicuri. Puteţi, de asemenea, examina textul 
ancoră utilizat în linkurile inbound. Serviciul este îmbunătățit în 


mod regulat și a devenit un set de instrumente de neprețuit pentru 
webmasteri. 

La secțiunea „Diagnostics”, puteţi să: 

» Vedeţi când Google v-a vizitat ultima dată site-ul. 

» Vedeţi ce erori de indexare au existat. 

» Vă verificaţi fișierul robots.txt. 

» Solicitaţi altă rată de vizitare. 

» Vă înscrieţi pentru funcția avansată de căutare a imaginilor. 


» Stabiliți o preferință www pentru toate URL-urile dumneavoastră 
(a se vedea mai jos). 


Ultimul element necesită o explicație suplimentară. Unele site-uri 
combină utilizarea construcțiilor URL http://domeniultau.ro și http:// 
www.domeniultau.ro. Alte site-uri utilizează aceste două construcții 
pentru site-uri diferite. Google s-a străduit dintotdeauna să precizeze 
diferența și i-a acordat fiecăreia valori PageRank separate. Asta i-a de- 
terminat pe unii marketeri de motoare de căutare să recomande utili- 
zarea unei redirecționări 301 (a se vedea P. 85) care să îndrepte toate 
paginile http:// spre http://www, un proces foarte ineficient. Google a 
adăugat setarea preferenţială la Webmaster Tools, astfel încât nu mai 
aveţi nevoie de o redirecționare 301. Ar trebui să setați opțiunea pre- 
ferată de domeniu la www, cu excepția cazurilor în care aveți motive 
serioase să procedați altfel. 

La secțiunea „Statistics”, puteţi vedea: 

» Distribuţia PageRank a tuturor paginilor dumneavoastră în 

Google. 

» Topul interogărilor de căutare pentru site-ul dumneavoastră. 

» Topul clicurilor pentru interogări de căutare. 

» Textul cel mai utilizat în linkuri spre site-ul dumneavoastră. 

» Textul cel mai utilizat pe paginile dumneavoastră. 


La secțiunea „Links” puteți vedea în mod exact câte linkuri inbound 
sunt către fiecare dintre paginile dumneavoastră, pe rând (din indexul 
Google complet, nu doar din eșantionul pe care-l căpătați de la link: 
operator). Instrumentul acesta este foarte valoros. 
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7.3: ALTE INSTRUMENTE UTILE 
Pe Web există și alte servicii utile pe care ar trebui să le examinați. 


URMĂRIREA DE PAGERANK (PR) Google 

mmuent XY, Pentru a afla valoarea PageRank a oricărui site, metoda cea 
mai bună este să descărcați Google Toolbar (http://tool- 

bar.google.com) sau să utilizaţi oricare dintre popularele verificatoare 

online de PageRank. Forumul (www.seo-expert-services.co.uk) oferă 

o listă în acest sens. 

Distribuţia de PageRank pe tot Webul urmează un șablon logarit- 
mic, astfel că există foarte puţine pagini PR10, dar sute de mii de pa- 
gini cu PRO. Sistemul PageRank este, de fapt, un joc de sumă zero, 
deoarece orice creștere a valorii PR a unui site este compensată în mod 
real de o reducere minusculă a valorii PR a tuturor celorlalte site-uri, 
astfel că media rămâne la 1. Dacă nu aţi întreprinde nimic în direcția 
construirii de linkuri, ar trebui să vă așteptați ca valoarea PageRank 
să vi se micșoreze încetişor în timp. Deoarece Webul crește, este în- 
tr-adevăr de așteptat ca numărul de pagini cu o valoare PR foarte mare 
să se reducă și ca însuși standardul a ceea ce constituie o valoare PR 
mare să fie depășit în timp. 

Așa cum am văzut mai devreme (P. 133), pentru a crește valoarea. 
PageRank din Google trebuie să aveţi linkuri de la alte site-uri care să 
indice spre site-ul dumneavoastră... și încă foarte multe. De aseme- 
nea, linkurile de la site-uri cu valori PageRank mai mari sunt mai im- 
portante decât cele cu valori PageRank mici sau inexistente. De 
exemplu, un singur link de la o pagină PR10 (dacă este singurul link de 
pe pagina respectivă) va fi de obicei suficient pentru a-i câștiga paginii 
legate prin link o valoare PR8 la următoarea actualizare, dar ați avea 
nevoie de aproape 350.000 de linkuri de la pagini PR3 pentru a obţine 
același rezultat. 


URMĂRIREA PERFORMANȚELOR CUVINTELOR-CHEIE 

Înainte de sfârșitul anului 2006, Google obișnuia să pună la dispoziţie 
aşa-numitele chei AP! de căutare. Utilizând o cheie API, programatorii 
puteau accesa direct indexul Google, ocolind în procesul respectiv 


caseta de căutare Google. Mai mulți programatori au creat instru- 
mente foarte elegante pentru a urmări pozițiile motoarelor de căutare 
și pentru a efectua multe sarcini SEO complexe. 

Din păcate, Google a decis să retragă aceste chei și nu mai asigură 
nici suport pentru ele, nici capacitatea de a obține unele noi (deși puteți 
obține una pentru Google Maps). Dacă mai aveţi totuși o cheie API, ori 
dacă puteți imprumuta sau cumpăra una, există o serie de instrumente 
utile pe care le puteți accesa pentru a monitoriza unde anume vă 
clasificați în Google în privința unor expresii-cheie. Ele sunt enumera- 
te în continuare. 

Pe de altă parte, dacă nu aveţi o-cheie API, nu intraţi în panică! 
Google continuă să îmbunătățească funcționalitatea Webmaster 
Tools pentru urmărirea clasificării, care, în timp, va face redundante 
celelalte instrumente. 


URL SITE/INSTRUMENT COMENTARII 
rola dpi ese tele v 
l mepegening com : scutește de a mai parcurge singur o multime de “ 


e Este necesară abonarea. Testarea gratuită vă permite să urmăriţi 
i pt a — ari m pa SP ue li e. 
pui RA ae Rapoarte de actualizare prin e-mail 


PU i Poate cel mai bun dintre toate, vă permite să urmăriţi Rue cuvin- 
wwwgorank.com te-cheie și competitorii, totul pe o singură pagină, și să monitorizaţi 
tendințe în poziţie. 


MONITORIZAREA CLASIFICĂRII TRAFICULUI 

Pe lângă servicii comerciale ca Neilsen NetRatings, ComScore și 
Hitwise, există mai multe servicii gratuite pentru monitorizarea clasi- 
ficării traficului. Cele mai cunoscute dintre ele sunt enumerate în 
continuare: 


URL SITE COMENTARII ÎNFIINȚARE aa 


www.alexa.com Necesită înregistrare și cod. 


wwwrankingcom Necesită înregistrare. Set de date mic. ia 7 
www competecom Set de date mic 1995 Ni 
www guantcast.com Foarte simplu i ti li ` 2005 7 
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Pentru a începe să lucraţi cu Alexa, descărcaţi și instalați Alexa 
Toolbar accesând http://download.alexa.com. Alexa este deținut de 
Amazon și a fost conceput pentru proprietarii de site-uri Web şi 
obsedaţii de SEO, ca să ofere statistici detaliate și informaţii despre 
site-urile pe care le vizitează un utilizator. Alexa TrafficRank, ca și 
Google PageRank și Amazon SalesRank, utilizează o scară logaritmi- 
că, în care site-ul plasat în vârf capătă exponențial mai mult trafic 
decât site-ul de pe poziția 500, care, la rândul său, capătă exponențial 
mai mult trafic decât site-ul de pe poziţia 5.000. 

Alexa calculează clasificările de trafic din analiza datelor de trafic 
însumate de la milioane de utilizatori ai Alexa Toolbar. Principala cla- 
sificare de trafic Alexa reflectă atât numărul de utilizatori care vizi- 
tează site-ul respectiv, cât și numărul de pagini pe care le vizualizează 
ei. Primul parametru se numește REACH („atingere”) și este exprimat 
ca procentaj al tuturor utilizatorilor de internet care vizitează site-ul. 
Al doilea, numit PAGE VIEW („vizionare de pagină”), măsoară vizitele 
zilnice unice, în medie, ale fiecărui utilizator în perioada studiată. 
Alexa prezintă o imagine zilnică, săptămânală și trimestrială pentru 
orice site și tendinţele acestora în timp. Așadar, dacă un site ca yahoo. 
com are o audienţă „atinsă” săptămânală de 28%, asta înseamnă că 
într-o zi medie din decursul săptămânii respective au vizitat-o 28% 
din toţi utilizatorii globali de internet (măsurați de Alexa). 

Alexa pare bun, dar are unele limitări, datorate în principal faptu- 
lui că utilizatorii Alexa Toolbar nu sunt reprezentativi pentru baza 
utilizatorilor de internet ca un tot. De exemplu, Alexa Toolbar nu este 
recunoscut de browserele AoL/Netscape și Opera"; utilizatorii Alexa 
prezintă o probabilitate disproporționată de a vizita site-uri ce apar pe 
alexa.com, ca amazon.com și archive.org; și există o asimilare relativ 
puternică a lui Alexa în China și Coreea. Mai important, Alexa 
Toolbar este utilizat în mod disproporționat de către webmasterii 
care au o obsesie nesănătoasă față de seo (ca mine!). Directoarele 
Web, blogurile seo și altele similare tind să aibă traficul exagerat. 


* Alexa Toolbar poate fi instalat doar pe Windows ca supliment pentru programul 
de navigare web Internet Explorer. Mai există și o variantă pentru Firefox (ndife- 
rent de sistemul de operare folosit) denumită Sparky. [n.red] 


Celălalt punct-cheie este faptul că încrederea în datele oferite de 
Alexa scade exponențial, pe măsură ce coborâţi printre clasificări. 
Setul de date nu este suficient de mare pentru a determina cu precizie 
clasificările site-urilor cu mai puţin de 1.000 de vizitatori lunar. Alexa 
în sine afirmă că datele pentru orice site din afara topului de 100.000 
sunt în mod inerent imprecise, din cauza lipsei de statistici. Dacă si- 
te-ul dumneavoastră se află în afara topului 1.000.000, veți constata 
într-adevăr că, imediat ce începeți să-l examinaţi prin Alexa, clasifica- 
rea lui pare să crească. În realitate, chiar dumneavoastră afectați valo- 
rile înregistrate! 

În același timp, după părerea mea, datele Alexa sunt cele mai bune 
ce pot fi obţinute de pe o listă nu tocmai grozavă. Poate că nu sunt 
perfecte, dar rămân un indicator util al poziției dumneavoastră com- 
parativ cu concurența. În locul dumneavoastră, aș instala Alexa 
Toolbar în browser o dată la fiecare trei-patru luni, pentru o perioadă 
scurtă, ca să-mi verific poziţia, apoi l-aș dezinstala până data viitoare 
când vreau să verific, astfel ca propria mea navigare pe browser să nu 
distorsioneze prea mult rezultatele. 

Dintre celelalte, cel mai promiţător este, de departe, Quantcast. 
com. Încercaţi să introduceți următorul URL în caseta de interogare de 
pe pagina de bază: 

http://quantcast.com/squidoo.com 


Așa cum puteți vedea, site-ul întreprinde un efort impresionant pen- 
tru a urmări traficul spre site și oferă statistici demografice cu privire 
la utilizatori, după sex, vârstă, venit și multe altele. Instrumentul în- 
cearcă, de asemenea, să potrivească după șabloane site-urile similare 
și să clasifice utilizarea cuvintelor-cheie. Quantcast conține deocam- 
dată un set de date de mărime medie, dar are potenţial să-l detroneze 
pe Alexa pe termen lung. 


VERIFICAREA BACKLINKURILOR 

Multă lume utilizează operatorul link:www.domeniultau.ro pentru 
a-și verifica linkurile inbound de la indexul Google. Operatorul aces- 
ta funcţionează însă doar pe baza unui eșantion din linkurile 
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dumneavoastră și, de asemenea, elimină prin filtrare orice linkuri in- 
terne (din interiorul site-ului dumneavoastră) sau pe cele care sunt 
similare. Un truc mai avansat, cunoscut doar de câteva persoane 
(până acum!), îl va păcăli pe Google să vă ofere un set mai complet de 
rezultate. Introduceţi în caseta de interogare numele domeniului 
dumneavoastră cu un semn plus inserat între punct și extensia de do- 
meniu TLD: 
domeniultau. + ro 


Totuși, așa cum am spus mai devreme în secțiunea de față, locul cel 
mai demn de încredere pentru a vedea toate linkurile pe care Google 
le-a înregistrat pentru dumneavoastră este consola Google Webmaster 
Tools. 

Yanoo! oferă de asemenea date despre linkuri, iar Yazoo! Site 
Explorer (pe care vi l-am prezentat prima dată în secțiunea de înscri- 
ere a fişierului sitemap, P. 69) este un loc util pentru a vă verifica punc- 
tajul consemnat de Webmaster Tools. Vizitaţi pagina de bază Yanzoo! 
și scrieți în caseta de căutare link:http://www.domeniultau.ro. Veţi fi 
redirecționat spre rezultatele de la analizatorul de linkuri inbound. 
Selectaţi filtrul „Except from this domain” pentru a vedea numai lin- 
kurile de la alte site-uri decât al dumneavoastră. 

Cercetând rezultatele, puteți observa că în unele cazuri veți obține 
mai mult de un singur link de la pagini diferite ale aceluiași domeniu. 
Aceste linkuri suplimentare arată frumos ca total, dar în realitate nu 
contează pentru Google. Dumneavoastră doriți să vedeţi linkuri 
inbound unice, unde fiecare domeniu extern spre care indică linkul 
este numărat numai o singură dată. Puteţi stabili valoarea respectivă, 
exportând toate paginile de rezultate cu linkuri ale lui Yahoo la o foaie 
de calcul (utilizând funcţia „export to TSV”) și ștergând rândurile 
duplicate. 
mmut XY, Ce se poate spune despre permanenta monitorizare a linku- 

rilor și a analizei tendințelor? Pe forum, ofer linkuri actuali- 
zate pentru cele mai bune instrumente de urmărire a backlinkurilor. Aș 
dori totuși să vă atrag atenţia asupra lui Market Leap Link Popularity 
Checker (www.marketleap.com/publinkpop/default.htm). 


Introduceţi URL-urile paginii dumneavoastră de bază și URL-urile a 
maximum trei competitori, alături de cea mai potrivită categorie de 
piață pentru firma dumneavoastră. Daţi clic pe Go pentru a colecta date 
mixte despre backlinkuri de la Google și Yaroo!. Rezultatele sunt 
împărțite sub două taburi. Industry benchmark report plasează cele pa- 
tru site-uri în șase benzi (de la „limited presence”, la „g9oolb gorilla”). 
Trend/history report arată tendinţa linkurilor în timp. Iniţial, este po- 
sibil să nu fie disponibile datele de tendință pentru dumneavoastră sau 
pentru concurență. Însă actul în sine al interogării va determina 
MarketLeap să culeagă pe viitor datele pentru toate site-urile. 


URMĂRIREA PAGERANK 

Așa cum am indicat anterior, vă puteţi verifica valoarea PageRank pe 
Google prin utilizarea lui Google Toolbar și există diverse instru- 
mente (pe care nu se poate pune bază, în general) care prezic încotro 
vi se poate îndrepta valoarea PageRank în viitor. Va trebui să muncii 
realmente foarte susținut pentru a vă aduce PageRank la un nivel de- 
cent. Investirea cu înțelepciune a timpului este lucrul cel mai impor- 
tant, altfel v-aţi putea petrece restul vieții grăbindu-vă, dar fără să 
ajungeţi nicăieri! În mod ideal, veți dori linkuri inbound bogate în 
ancore de la site-uri cu pagini de bază clasificate PR5 sau mai bine, 
deoarece atunci șansele devin mai palpabile și merită efortul. Trebuie 
doar să știți că, întrucât lucrul acesta este cunoscut de mulți alți oa- 
meni, proprietarul obișnuit al unui site cu PR6 este inundat de solici- 
tări politicoase pentru linkuri. 

Mai trebuie să ştiţi și că PageRank funcționează invers pentru lin- 
kurile outbound. Dacă un site PR6 se leagă prin link la un site PRO (așa 
cum este site-ul dumneavoastră nou-nouţ), își va diminua foarte puţin 
propria valoare PageRank și, în același timp, va oferi altă oportunitate 
pentru vizitatori de a-l părăsi. Cine oare ar proceda în felul acesta 
doar pentru a vă da o mână de ajutor? 

Mai presus de orice, trebuie să ţineţi minte că valoarea PageRank 
este relevantă doar pentru ordonarea rezultatelor căutării când si- 
te-urile au o relevanță de căutare similară pentru cuvintele vizate. 
Altfel spus, PageRank este probabil foarte importantă pentru 
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dumneavoastră dacă încercaţi să pătrundeţi pe o piață extrem de 
aglomerată (de exemplu, proprietățile imobiliare), unde există deja 
sute de site-uri bine cunoscute și optimizate. 


INTERPRETAREA STATISTICILOR SITE-ULUI PROPRIU 

În încercarea de a vă înţelege succesul strategiei SEO, nu vă neglijaţi 
fişierele de log sau statisticile site-ului. Dacă nu aveți deja instalat un 
pachet statistic, Google Analytics poate fi opțiunea cea mai bună. Ca 
alternativă, examinaţi unul dintre următoarele: 

» Webalizer — www.webalizer.com 

»  AW Stats — http://awstats.sourceforge.net 

» Analog/Report Magic — www.reportmagic.org 


Ignoraţi „hits” și „files”. Un HIT reprezintă orice element apelat de 
browserul dumneavoastră când solicită o pagină. Un FILE este un hit 
care a întors realmente date de la server. Datele acestea nu sunt foarte 
utile pentru orice fel de comparații, deoarece o singură pagină poate 
înregistra de la un singur hit până la câteva sute (dacă conține multe 
imagini sau scripturi externe și foi de stiluri). 

UNIQUE VISITORS („vizitatorii unici”) sunt înregistraţi prin inter- 
mediul fiecărei adrese IP noi care ajunge pe site-ul dumneavoastră. În 
felul acesta se subestimează totalul, deoarece persoanele care vă vizi- 
tează site-ul de la aceeași adresă IP (de pildă, din rețeaua unui birou) 
vor fi numărate ca un unic vizitator. REPEAT VISITORS („vizite repeta- 
te”) sunt un subset al lor, la care aceeași adresă IP a vizitat de mai 
multe ori (și va fi supraestimată din aceleași considerente evidenţiate 
mai sus). Dacă numărul vizitatorilor dumneavoastră este în creștere, 
există șansa ca strategia SEO să dea rezultate. 

PAGE VIEWS Sau PAGE IMPRESSIONS („vizualizările de pagină”) mă- 
soară numărul de pagini care au fost vizitate. Împărţind valoarea re- 
spectivă la numărul total de vizitatori, puteți de asemenea obține 
numărul de pagini pe care le vizualizează vizitatorul mediu. 
Vizualizările de pagină vă pot oferi o idee dacă vizitatorii găsesc sau nu 
pe site-ul dumneavoastră ceea ce au nevoie și dacă progresează prin el 
sau dacă vizualizează pur și simplu o singură pagină, iar apoi pleacă. 


Parametrul esențial pentru dumneavoastră sunt datele REFERRER 
(„de referință”); este considerat site de referință linkul pe care un vizi- 
tator a dat clic pentru a ajunge la site-ul dumneavoastră. Urmărind 
numărul de referiri pe care le căpătaţi în fiecare săptămână de la fie- 
care motor de căutare (și comparându-l cu cotele lor de piață respec- 
tive), vă puteți face o idee despre felul în care performanţa vi se 
îmbunătățește în timp. 

SEARCH TERMS („termenii de căutare”) și SEARCH STRINGS („șirurile 
de căutare”) apar în URL-ul de referință (adresa Web de la care a venit 
vizitatorul dumneavoastră) și vă pot spune multe despre cuvinte- 
le-cheie pe care le-aţi optimizat cu succes. Puteţi descoperi că obţineţi 
trafic pe unii termeni neașteptați și că eșuaţi cu alții despre care 
speraserăți că vor merge bine. Asta nu înseamnă totuși decât că ați dat 
peste niște cuvinte utile pe care concurenţii dumneavoastră le-au ra- 
tat. Folosiți-vă descoperirile în activități seo viitoare. 

Secțiunea BROWSER vă arată de obicei ce roboți ai motoarelor de 
căutare vă vizitează site-ul, cât de frecvent și cu ce rezultate (adică, câte 
pagini vizualizează). Dacă observați vreun domeniu de performanțe 
scăzute, recitiți încă o dată liniile directoare ale programelor crawler 
de la pagina de bază a robotului pentru a vă asigura că nimic din ceea 
ce faceți nu împiedică indexarea site-ului dumneavoastră. 


7.4 REGLAREA CAMPANIEI 

Așa cum am explicat anterior, construirea a sute de linkuri în timp 
scurt, mai ales cu foarte puţine variații în textele ancore sau în textele 
pe care se poate da clic, reprezintă o strategie riscantă și care denotă 
doar mulțumire de sine. Cu ajutorul algoritmilor, Google poate să 
identifice asemenea șabloane artificiale de linkuri. 

Este mult mai bine să vă revedeţi construirea de linkuri la fiecare 
trei-patru luni pe o perioadă de până la doi ani, bazându-vă pe clasifi- 
cările pe care le urmăriți. Dacă aveţi un site nou, utilizați operatorul 
allinanchor:expresiadumneavoastrăcheie, pentru a vedea unde puteți 
sfârși după ce ați scăpat de factorul pentru deflația vechimii al lui 
Google. Acolo unde nu vă atingeți țintele, construiți în continuare 
linkuri. Procedaţi sistematic și încetișor. 
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Învăţaţi din propriile dumneavoastră statistici pe Web și de la 
Google Analytics. Dacă aveţi deja trafic de pe urma unei expresii-che- 
ie, construiți în jurul ei. În același timp, reexaminaţi-vă analiza cuvin- 
telor-cheie: dacă rataţi un flux bun de trafic despre care știți că există, 
continuaţi lupta până obţineţi clienți. 

Nu uitaţi că site-urile și directoarele se pot închide și ele sau ieși din 
afaceri, iar linkurile pe care le aveaţi de la ele dispar de asemenea. 
Chiar și site-urile care dăinuie își reimprospătează paginile la răstim- 
puri. Este posibil ca linkurile dumneavoastră să nu supraviețuiască 
celei mai recente transformări. Ca atare, un singur lucru este cert: 
dacă nu veți întreprinde nimic pe o perioadă de mai multe luni, numă- 
rul linkurilor spre site-ul dumneavoastră se va reduce treptat și, odată 
cu el, și clasificările. Este esenţial să vă menţineţi poziţia prin ajustare 
periodică și întreţinere. 


AJUNGEREA ÎN TOP 


A ajunge în top pe Google este literalmente o misiune de tipul 
„îmbogăţire sau ruinare” pentru firma dumneavoastră. Peste 80% din- 
tre primele vizite pe un site tipic rezultă din motoarele de căutare, iar 
dintre acelea, peste 75% provin de la proprietățile lui Google din toată 
lumea. Așa cum am văzut, 84% din căutătorii pe Google nu trec nici- 
odată de pagina a doua de rezultate și 65% nu dau clic niciodată pe 
rezultatele plătite sau sponsorizate. 

Așa cum ați observat pe tot parcursul acestei cărți, optimizarea 
pentru motoare de căutare este o activitate complexă. Va consuma 
probabil timp și este important să cheltuiţi cu înțelepciune timpul re- 
spectiv. Nimic din ceea ce faceţi nu va fi inutil, de aceea extindeți-vă 
efortul la un domeniu larg de tactici seo etice, valide. Nu deveniți ob- 
sedat de o singură metodă și faceţi întotdeauna totul cu moderație. 
Mai presus de orice, ţineţi minte că SEO este doar un aspect al market- 
ingului, care la rândul său este doar un aspect al derulării unei afaceri 
bune. Optimizarea pentru motoare de căutare este un mijloc pentru 
atingerea unui scop, nu un scop în sine! 


ŞAPTE SFATURI PENTRU SUCCES 

Ca sinteză, iată principalele mele șapte sfaturi pentru succesul cu mo- 

toarele de căutare: 

1. GĂSIŢI O NIŞĂ FOARTE BUNĂ ŞI CREAŢI CONȚINUT FOARTE BUN. 
Oferiţi-le utilizatorilor dumneavoastră motive întemeiate pentru a 
reveni și a stabili semne de carte, taguri și linkuri către site-ul dum- 
neavoastră. Dacă faceţi numai asta și nimic altceva, site-ul vi se va 
clasifica bine fără nicio activitate de optimizare specifică. (A se vedea 
pasul 1.) 


2. PUNEŢI FUNDAȚIILE CORECTE. Găzduiţi-vă site-ul la un furnizor rapid 
şi flexibil şi structurați site-ul simetric, utilizând logica în stabilirea 
numelui de domeniu, a structurii de directoare și a numelor de fișiere. 
(A se vedea pasul 2.) 


3. FACEŢI TOT CE PUTEŢI CU ACTIVELE AFLATE SUB CONTROLUL DUM- 
NEAVOASTRĂ din punctul de vedere al SEO on-page, dar ţineţi seama 
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de faptul că în felul acesta ajungeţi abia la linia de start în cursa pen- 
tru clasificări decente. SEO nu este doar un simplu exercițiu în copy- 
writing decent. (A se vedea pasul 3.) 


4. PETRECEŢI MAI MULT TIMP CU ÎNSCRIEREA ÎN DIRECTOARE, SCRIEREA 
DE ARTICOLE ȘI COMUNICATELE DE PRESĂ ONLINE. Asigurați un „câr- 
lig”. Site-ul dumneavoastră trebuie să fie meritoriu pentru știri, amu- 
zant sau controversat sau, ca minimă cerință, plin de resurse excelente. 
(A se vedea pasul 4.) 


5. CU ORICE PREŢ, UTILIZAȚI PUBLICITATEA PLĂTITĂ, DAR NUMAI DREPT 
COMPLETARE LA O CAMPANIE DE CĂUTARE ORGANICĂ DECENTĂ (nu 
invers). Economisiţi bani prin ţintirea de termeni long-tail, reglaje 
Match Driver și conceperea de pagini de destinație decente. (A se ve- 
dea pasul 5.) 


6. Dacă afacerea dumneavoastră are orientare locală, CONCENTRAŢI-VĂ 
ASUPRA LISTĂRILOR ÎN DIRECTOARE LOCALE, ASUPRA GEO-ȚINTIRII, 
A OPTIMIZĂRII LIMBII ŞI A OPTIMIZĂRII Google EARTH/KML. Pe mă- 
sură ce Webul devine tot mai local, investiția dumneavoastră va deve- 
ni profitabilă. (A se vedea pasul 6.) 


7. Dacă puteţi, CREAŢI UN BLOG DE SFATURI PENTRU AFACERI și ușurați-le 
altora posibilitatea de a pune taguri și a vă sindicaliza conţinutul și 
produsele. Sporiţi-vă prezenţa pe wiki-uri, „lentile” și alte site-uri de 
reţele sociale pentru a vă proteja clasificările pe viitor. (A se vedea 
pasul 4.) 


Optimizarea pentru motoare de căutare nu-i o activitate complexă și 
istovitoare din punct de vedere intelectual! Multe dintre metodele pe 
care le-am schițat sunt destul de facile. Cheia este să supraviețuiți mai 
mult decât concurența și să aveţi răbdare. Continuaţi să faceţi lucru- 
rile bune destul de frecvent și beneficiile clasificării nu se vor lăsa 
așteptate. 


CONTINUAREA CĂLĂTORIEI — SEO EXPERT FORUM 

Nu uitaţi: lumea SEO se schimbă rapid și, odată cu noile dezvoltări, 
apar oportunități noi pentru a o lua înaintea concurenţei. Nu uitaţi să 
vă înscrieţi la SEO EXPERT FORUM, la www.seo-expert-services.co.uk, și 
să vă revendicaţi calitatea gratuită de membru pentru șase luni. Pe 


forum veţi putea colabora cu alți webmasteri și-mi veți putea adresa 
întrebări direct prin intermediul funcţiei „Ask the expert”. 

Sper că aţi găsit utilă cartea Cum să ajungi în top pe Google și că, 
drept urmare, vă veți bucura de unele efecte pozitive în rezultatele 
motoarelor de căutare și în traficul Web. Cartea aceasta ar trebui să 
fie o investiție utilă prin creșterea veniturilor dumneavoastră și a 
profitabilității online. Vizitaţi neapărat forumul la www.seo-ex- 
pert-services.co.uk și țineți-mă la curent cu realizările dumneavoas- 
tră — și fiți cu ochii-n patru după viitoarele ediții actualizate ale 
acestui îndrumar! 
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Prin natura muncii mele de jurnalist, nu de puţine ori am mârâit la 
adresa lui Google, rezultatele întoarse fiind relevante din ce punct de 
vedere doriți, mai puţin al calității, prospeţimii și veridicității in- 
formaţiei. Așa cum atrage atenţia și autorul cărții, luaţi toate sfaturile 
cu moderație. Faptul de a citi și aplica ce scrie aici vă poate propulsa în 
fruntea rezultatelor căutării pe Google, dar nu vă aduce automat și 
satisfacția clienților sau cititorilor. De asemenea, traducătorul și redac- 
torul cărții au încercat, ori de câte ori a fost cazul, să adapteze 
conținutul cât mai aproape de realitățile internetului românesc și să 
facă precizări suplimentare acolo unde informaţiile au devenit depășite 
prin natura foarte dinamică a mediului online. Ceea ce era valabil ieri 
s-ar putea să nu mai fie valabil chiar mâine, dar, având acest lucru în 
minte, David Viney reușește să traseze niște principii, din care dezvol- 
tă o metodă de sto valabilă dincolo de schimbările de moment și, mai 
ales, onestă. Cum să ajungi în top pe Google. Tehnici de optimizare 
pentru motoarele de căutare este una dintre puţinele cărți în domeniul 
SEO traduse și una dintre cele și mai puţine care, în mod cinstit, îţi 
spune și de ce niciuna dintre tehnici nu este infailibilă. 

În ultimii doi ani, de când presupun că a fost scrisă cartea, ba chiar 
şi de la data apariţiei sale, unele lucruri s-au schimbat în ceea ce 
privește funcțiile motoarelor de căutare. În 2009 s-a lansat Bing, mo- 
torul dezvoltat de Microsoft, care este mai mult decât o redesenare a 
MSN sau Live Search. Acesta a adus, ca noutate, așa numita „căutare 
contextuală”, adică rezultatele pot fi grupate și în alt fel decât strict 
după relevanţa termenilor introduși. După o perioadă de entuziasm, 
în care multă lume a folosit Bing cel puţin din curiozitate, cota de 
piaţă a acestuia a revenit, în septembrie, în jurul a 5%. Una dintre prin- 
cipalele cauze pentru care lumea a rămas masiv alături de Google, 
care continuă să dețină în jurul a 80% din piaţă, a fost, dincolo de pu- 
terea obișnuinţei, și faptul că facilitatea de a ordona rezultatele în 
funcţie de alte criterii a fost imediat adoptată și de Google, care 
dovedește că se poate adapta rapid în ceea ce privește noile tehnici și că 
rămâne unul dintre pionierii noilor tehnologii de clasificare și 


catalogare. Iar pentru mine, să pot selecta doar rezultatele căutării 
dintr-o anumită perioadă sau pe cele obţinute doar din anumite surse 
a fost o enormă ușurare în munca de căutare pe web. Așadar, Google e 
important, dar nu e singurul și nici pe departe o modalitate infailibilă 
de a ajunge undeva anume pe internet. Iar utilizatorii încep să fie din 
ce în ce mai conștienți de aceasta. Fiindcă sunt un frecvent cumpărător 
online, pot să vă spun că aproape niciodată nu folosesc Google în cău- 
tarea unei anume configurații de laptop, să zicem. Mai degrabă apelez 
la un serviciu comparator de prețuri local, cum ar fi shopmania.ro sau 
price.ro, ori mă duc direct pe site-urile celor mai mari magazine online 
specializate în retail 'T&c. De-abia în momentul în care nu găsesc aco- 
lo ceea ce caut, uneori intră în scenă Google. Probabil că mulți naviga- 
tori pe web procedează similar. 

Așadar, o campanie SEO reușită depinde foarte mult de ceea ce îţi 
propui de la început. Dacă vrei să ajungi în primele zece rezultate pe 
Google și urmezi cu strictețe sfaturile lui Viney, mai mult ca sigur vei 
reuși. Însă nu întotdeauna vei lupta cu arme egale cu competitorii. Cu 
toții am pornit la drum în anii '90, atunci când internetul a devenit 
popular, însă România s-a dezvoltat, ca și în alte domenii, diferit și 
mult mai lent decât alte piețe. Motivele sunt multiple și nu are rost să 
le analizăm mai mult decât este necesar, important este că orice busi- 
ness online, sau orice business care își propune să aibă și o prezență 
semnificativă online, trebuie să țină cont de ele. Dacă dezvoltați un 
blog, un site de conținut sau orice în domeniul așa-numit „new media”, 
probabil că poziţia în catalogul românesc de bloguri zelist.ro poate fi la 
fel de importantă ca și prezenţa în topul primelor rezultate pe Google. 
De asemenea, importantă ar trebui să fie, indiferent de domeniul de 
activitate, poziția pe care site-ul dumneavoastră o ocupă în SATI 
(Studiul de Audienţă al Traficului pe Internet), dezvoltat de BRAT 
(Biroul Român de Audit al Tirajelor), sau în clasamentul trafic.ro. Cele 
două clasamente folosesc metodologii diferite de clasificare și între ele 
pot apărea deosebiri semnificative de poziţii ale aceluiași site, dar 
amândouă sunt instrumente de măsurare autohtone și, foarte impor- 
tant pentru dumneavoastră, acestea sunt consultate atât de oamenii de 
marketing, cât și de clienţi. Google Analytics, serviciul de măsurare și 
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comparare a traficului pus la dispoziție de Google, în aparenţă mai 
greu de utilizat și de interpretat, a început să fie folosit și el pe scară din 
ce în ce mai largă și în mediul online autohton. Un ghid seo oficial al 
Google a fost tradus de Cristina și Marius Mailat și poate fi găsit la 
www,submitsuite.ro/blog/ghid-de-optimizare-oficial-de-la-google. 

Veţi descoperi însă, destul de repede, de ce spuneam că, nu de puţine 
ori, în online-ul românesc nu se joacă cu arme egale. Analizând pagina 
sursă a multor site-uri, așa cum recomandă David Viney, o să găsiţi si- 
te-uri de știri economice care au introdus printre cuvintele cheie sin- 
tagme „tari”, expresii care aduc trafic, dar care nu au legătură cu 
conţinutul (SEO spam). Mai devreme sau mai târziu, site-urile respecti- 
ve riscă o penalizare din partea Google, dar se cunosc prea puţine des- 
pre metodologiile de a evita asemenea „trucuri” în ceea ce priveşte SATI 
sau trafic.ro. În plus, reţelele de social networking, precum Facebook, 
LinkedIn, MySpace sau His, au devenit alternative de promovare și 
marketing foarte eficiente, multe companii având o prezenţă notabilă 
şi activă în coagularea unor comunități virtuale în jurul brandurilor. 

De multe ori, căutând pe net, am dat de o firmă sau alta prin inter- 
mediul directoarelor de companii precum clubafaceri.ro, listafirme.ro, 
ghidafaceri.ro. Poate fi o alternativă de promovare, desigur, dar nu ar 
fi mai bine, dacă tot caut pe net, să dau mai întâi de site-ul dumnea- 
voastră și nu de listarea într-un astfel de catalog? Dacă tot vorbeam de 
„armele” de promovare ale unei afaceri online, una dintre acestea este 
chiar internetul însuși. Prezența numelui firmei pe unul dintre 
site-urile media sau pe unul dintre cele mai citite bloguri poate în- 
semna enorm. Există deja agenţii specializate în marketing și comuni- 
care online, multe fiind parte integrantă a agenţiilor tradiționale de 
publicitate, ba chiar și o agenţie, STANDOUT, specializată în marketing 
şi comunicare dedicată blogurilor. 

La fel, companii precum Evensys s-au specializat în evenimente, 
conferințe, seminare gândite exclusiv în jurul fenomenului internet și 
al dezvoltării online. Internetics, Webstock și RoNewMedia sunt prin- 
tre cele mai cunoscute evenimente periodice de acest fel, iar partici- 
parea la unul dintre acestea ar putea fi interesantă din perspectiva 
cuiva care vrea să aibă o prezenţă online notabilă. 


Așa cum aţi descoperit parcurgând cartea, unul dintre cele mai im- 
portante ingrediente ale succesului unei prezenţe online este alegerea 
gazdei site-ului. În România, serviciile de găzduire abundă, dar poate 
fi destul de greu de descoperit cât de fiabile sunt acestea, iar sfatul lui 
Viney, de a ignora serviciile ieftine, nu se aplică întocmai la noi. Multe 
servicii sunt scumpe pentru că revând servicii de afară. De asemenea, 
pe măsură ce te depărtezi de marile noduri de internet și te îndrepți 
spre est, serviciile devin din ce în ce mai scumpe. Atunci când vă 
alegeți gazda, întrebaţi și cine este furnizorul extern de comunicații al 
acestuia, ce infrastructură folosește. La început, prin anii '90, unul 
dintre cei mai importanţi furnizori de servicii de găzduire, dar și de 
acces la internet, era operatorul de telefonie mobilă Connex (prin 
MyX), care a speculat în acest fel lipsa de pe piață a ofertei, care ar fi 
trebuit să vină mai ales din partea celui mai mare operator de 
comunicații de la acea dată, Romtelecom. 

Modelul de a oferi găzduire pentru clienții business a fost repede 
copiat și de alți operatori alternativi de telefonie și cablu, Astral, 
Kappa, RCS-RDS și, mult mai târziu, de Romtelecom. Pentru niciunul 
dintre aceștia, serviciile de găzduire nu reprezentau însă activitatea de 
bază a companiei, așa că, treptat, au făcut pasul înapoi, lăsând loc pe 
piață unor companii specializate în așa ceva. Marii operatori oferă 
acum doar soluţii dedicate, pentru clienţii importanți, și mai puțin 
pentru publicul larg. 

Dintre aceştia, Romtelecom are o ofertă care poate fi luată în con- 
siderare, BeOnline. 1andı, unul dintre cei mai mari furnizori de servi- 
cii de găzduire din lume, amintit și în această carte, este prezent și el 
pe piața românească începând din 2008. Printre alți furnizori apreciați 
și folosiți în România se numără Hostway, eGazda, Elvsoft, globe- 
hosting.net, hosttix.com, Rohost, Webfactor, MxHost, EDomenii, 
LiveHosting, RoMarg. Pentru un serviciu complet, prețurile pleacă de 
la câțiva euro pe lună și pot ajunge, în funcție de lărgimea de bandă 
alocată, de mărimea și numărul site-urilor, de volumul de trafic și de 
serviciile oferite, până la 20 de euro pe lună sau peste. 

Nu în ultimul rând, ar trebui să știți cui să vă adresaţi, câți naviga- 
tori pe internet sunt în România, care este obiceiul acestora „de 
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consum” și care sunt tendinţele în domeniu. Ei bine, așa cum poate vă 
așteptați deja, nici aici cifrele nu sunt exacte. Un studiu al Institutului 
Naţional de Statistică arăta, conform datelor culese la nivelul lunii 
august 2008, că 5,7 milioane de persoane folosesc internetul în 
România, atât în mediul urban, cât și în cel rural. 

Ionuţ Oprea, director general al STANDOUT și director executiv al 
IAB (Interactive Advertising Bureau) România, spune, pe blogul său 
(clickio.ro), că Google Ad Planner estimează în România 8,3 milioane 
de utilizatori de internet, în timp ce datele SATI arată că 4,9 milioane 
de persoane folosesc internetul cel puțin săptămânal. Potrivit datelor 
oficiale ale Autorităţii Naţionale de Reglementare în Comunicaţii, la 
finele anului 2008 în România existau 2,51 milioane de conexiuni la 
internet la punct fix și 2,74 milioane de conexiuni active la puncte 
mobile. Atenţie însă, mai ales în ceea ce privește numărul de conexi- 
uni fixe, acesta poate fi foarte departe de numărul real de utilizatori 
de internet, deoarece o rețea de câlculatoare va apărea ca o singură 
conexiune la internet, indiferent câte PC-uri individuale sunt cuplate la 
rețea. Probabil că estimarea cea mai frecventă, de circa 7 milioane de 
utilizatori de internet în România, la ora actuală, să fie și cea mai 
apropiată de realitate. 

În lipsa unor instrumente mai sofisticate și dedicate măsurării obi- 
ceiului de consum al internautului autohton, să ne mulțumim cu da- 
tele ins. Potrivit institutului, în 2008, 76,5% dintre cei care dețin 
afaceri proprii au declarat că folosesc internetul. La fel, 48% dintre 
salariați și 87% dintre elevi și studenți. Doar 8,4% dintre lucrătorii pe 
cont propriu, 34% dintre șomeri, 5% dintre pensionari și 12% dintre 
„alte persoane inactive” folosesc internetul. Prin urmare, orice afacere 
online ar trebui să țină cont de această împărțire primară a posibililor 
clienți. „Persoanele active, ca salariaţii sau patronii, manifestă o preo- 
cupare mai mare față de căutarea informaţiilor referitoare la produse 
şi servicii, sănătate și interacțiunea cu autoritățile publice”, 
menţionează studiul INS. „În cazul şomerilor se evidențiază ponderea 
celor care caută prin internet un loc de muncă (43,6%), superioară al- 
tor categorii socio-ocupaționale. În același timp, șomerii sunt in- 
teresaţi într-o mare măsură (75,3%) de activităţile recreative și de timp 


liber (descărcarea/urmărirea de jocuri, muzică, filme, imagini etc.), 
aproape în egală măsură cu elevii și studenţii (80,8%). Pentru pensio- 
nari sunt de cel mai mare interes informaţiile referitoare la probleme- 
le de sănătate, căutate de trei din patru persoane care au accesat 
internetul în ultimele trei luni.” 

Ţinând cont de toate cele de mai sus, aveţi suficiente ingrediente cu 
care să vă îmbogățiți rețeta succesului online, la care SEO este atât 
baza de la care trebuie să plecaţi, cât și o modalitate permanentă de 
ajustare și îmbunătăţire a prezenţei dumneavoastră pe internet. Nu 
uitaţi să staţi mereu informat și la curent cu tendinţele de evoluţie a 
mediului online, dar amintiţi-vă că o afacere bună se bazează, în pri- 
mul rând, pe un antreprenor bun. Succes! 


Vali Birzoi, editor, www.businesscover.ro 
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Majoritatea căutătorilor pe internet nu trec de primele două 
pagini pe Google şi nu dau click pe linkurile sponsorizate, aşa că 
faptul de a fi în topul rezultatelor standard de căutare vă poate 
transforma literalmente afacerea. A avea site-ul în topul primelor 
zece rezultate de căutare este echivalent cu a avea un magazin la 
intrarea în cel mai mare mall din istorie, în timp ce a vă situa în afara 
topului primelor 20 de rezultate înseamnă că veţi trăi frustrarea pe 
care v-o poate provoca un magazin gol, cu puţini clienţi şi cu cifre 
de vânzare scăzute. a 


Optimizarea pentru motoarele de căutare (sau seo — Search 
Engine Optimization) presupune facilitarea indexării site-ului dum- 
neavoastră de către motoarele de căutare şi îmbunătățirea poziției 
în clasamentele acestora. Cum să ajungi în top pe Google este 
prima carte ce abordează toate aspectele marketingului motoare- 
lor de căutare printr-o metodologie simplă, în şapte paşi, verificată 
şi testată în relaţiile cu clienţii mari sau mici, inclusiv cu Amazon 
sau Microsoft. Menită să fie atât accesibilă începătorilor, cât şi 
suficient de generoasă pentru specialiştii avizaţi ai domeniului, 
cartea conţine numeroase studii de caz ample şi acoperă ideile 
emergente în cadrul optimizării căutării locale din Web 2.0, dar şi al 
viitorului căutării ca atare. 


Vă invităm să descoperiţi cum vă puteţi atrage căutătorii prin 
expresii viabile, cum puteţi facilita indexarea site-urilor şi a 
paginilor, cum trebuie să desfăşuraţi campania SEO la nivelul 
pregătirii paginilor, al anexării linkurilor, al plăţii poziţiei şi al 
optimizării lingvistice şi geografice, dar şi cum să urmăriţi şi să 
reglaţi campania SEO astfel încât să câştigaţi mai mulţi bani online. 
Cartea de faţă poate constitui cea mai bună investiţie pe care aţi 
făcut-o vreodată în site-ul şi în afacerea dumneavoastră. 


David Viney este un 
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şi mici pentru a le ajuta să-şi 
îmbunătăţească clasificarea 
în cadrul motoarelor de cău- 
tare. A coordonat proiecte 
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de multe milioane de lire 
pentru British Airways şi 
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conferințele de specialitate, 
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School of Economics, expert 
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